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OZET

KONAKLAMA ISLETMELERINDE SOSYAL MEDYA ARACLARININ
PAZARLAMA ARACI OLARAK KULLANILMASI UZERINE BiR CALISMA:
BODRUM YARIMADASI ORNEGI

Murat KUDAY
Yiiksek Lisans Tezi, Adnan Menderes Universitesi Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali
Tez Danismant: Dog. Dr. Vehbi Ugur TANDOGAN
2021, X + 109

Sosyal medya giliniimiizde diger alanlarda oldugu gibi konaklama isletmeleri agisindan da
olduk¢a 6nem arz eden bir pazarlama ve tanitim aracidir. Bu c¢alismanm temel amaci
konaklama isletmelerinin ve misafirlerin sosyal medyay: kullanma amaclarimi ve kullanim
seviyelerini ortaya koymak suretiyle turizmin pazarlanmasi bakimindan saglamis oldugu
firsatlara farkindalik yaratmaktir. Calismada konaklama isletmelerinin ve bu isletmeleri tercih
eden konuklarm sosyal medya algilar1 tespit edilmistir. isletmeler icin ve misafirler icin iki
ayr1 anket kullanilmistir. Elde edilen veriler 2 ana boliimden meydana gelen anket yontemiyle
elde edilmistir. Birinci boliimde katilimeilarin demografik bilgilerinin tespiti yapilirken,
ikinci boliimde etki ile ilgili verileri tespit etmeye yonelik sorulara yer verilmistir. Konaklama
isletmelerinde sosyal medya araclarinin pazarlama araci olarak kullanilmasma yonelik
anketlerde 5°li likert oOlgegi kullamilmistr. Bu dogrultuda sosyal medya araglarinin
isletmelerin isimlerinin tanmmasinda katki sagladigi, rekabet ortaminin giiciinii artirdigi,
insanlarin karar verme siireclerini ve bu siire¢lerin alt boyutlar1 olan satin alma, etkilesim,
niyet, sosyal paylasim yararlanma, bilgilendirme ve destinasyon yararlanma siireclerini de
etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica ¢alismada satin alma algilari, etkilesim algilar1 ve niyet
algilar1 ile etkilesim, niyet, sosyal paylasim yararlanma, bilgilendirme ve destinasyon
yararlanma algilar1 arasinda pozitif yonlii, orta ve yiiksek diizeyde anlamli bir iliski oldugu
tespit edilmistir. Bununla birlikte bilgilendirmenin satin alma, etkilesim, niyet, sosyal
paylasim yararlanma ve destinasyon yararlanma {izerinde pozitif bir etkisinin oldugu
belirlenmistir.

ANAHTAR SOZCUKLER: Konaklama Isletmeleri, Internet Pazarlamasi, Sosyal Medya
Araglar1
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ABSTRACT

A STUDY ON THE USE OF SOCIAL MEDIA TOOLS AS A MARKETING TOOL
IN HOSPITALITY BUSINESSES: THE CASE OF BODRUM PENINSULA

Murat KUDAY
Master Thesis, Adnan Menderes University Institute of Social Sciences Tourism
Department of Management
Supervisor: Dog. Dr. Vehbi Ugur TANDOGAN
2021, X + 109

Social media is a marketing and promotional tool that is very important for accommodation
businesses, as in other areas. The main purpose of this study is to raise awareness of the
opportunities it provides in terms of marketing tourism by revealing the purposes and levels
of use of social media by accommodation businesses and guests. In the study, the social media
perceptions of the accommodation establishments and the guests who prefer these
establishments were determined. Two separate surveys were used for businesses and for
guests. The data obtained were obtained by the survey method consisting of 2 main parts. In
the first part, the demographic information of the participants was determined, while in the
second part, questions to determine the data about the impact were included. A 5-point Likert
scale was used in the surveys for the use of social media tools as a marketing tool in
accommodation establishments. In this direction, it has been determined that social media
tools contribute to the recognition of the names of the businesses, increase the power of the
competitive environment, and affect the decision-making processes of people and the sub-
dimensions of these processes such as purchasing, interaction, intention, social sharing,
information and destination utilization. In addition, in the study, it has been determined that
there is a positive, moderate and high level significant relationship between purchasing
perceptions, interaction perceptions and intention perceptions and interaction, intention,
social sharing utilization, information and destination utilization perceptions. In addition, it
has been determined that information has a positive effect on purchasing, interaction,

intention, social sharing utilization and destination utilization.

KEY WORDS: Hospitality Businesses, Internet Marketing, Social Media Tools
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GIRIS

Teknoloji ve iletisimdeki hizli farklilagsmalar, iilkeler arasindaki sinirlar1 neredeyse
tamamen ortadan kaldirmistir. Zaman ve mekan terimlerinin bir noktada 6nemsizlesmesini
saglayan internet, biiyiik oranda kiiresellesmenin hizmetine girmistir. Ayrica kiiresellesme,
pazar gelistirme faaliyetleri i¢in sadece yurt iginde degil, uluslararasi alanda da rekabet ortami
yaratmigstir. Bu rekabette internet ve sosyal medya seklinde adlandirilmasi yapilan interaktif
araclar yalniz diinyada degil, iilkemizde de pazarlama amagh olarak yaygin bir sekilde
kullanilmaktadir. Bu durumu fark eden isletmeler de geleneksel pazarlama yontemlerinin
yaninda teknolojik gelismelere paralel pazarlama yontemleri gelistirmeye baslamislardir.
Isletmelerin internet teknolojileri iizerinden pazarlama faaliyeti gerceklestirmelerinin nedeni
ise, internet kullanic1 sayisinin her gecen giin artmasidir. Internet sayesinde isletmeler ayni
anda binlerce miisteriye ulasabilmektedir. Giiniimiizde, internet tabanli sosyal medya iletigim
araclarinin herkes tarafindan yogun bir sekilde kullanilmasiyla birlikte, isletmeler pazarlama
stratejilerini sosyal medya iizerine tasimaktadirlar. Ciinkii artik tiim bireyler ve isletmeler
televizyon, radyo vb. geleneksel iletisim ve reklam araglar1 yerine, sosyal medya iizerinden
reklam ve tamitim faaliyetlerini ydnetmeye baslamislardir. Ozellikle, Instagram, Facebook,
Twitter ve Youtube gibi biiyiik kitlelere oldukc¢a kolay sekilde ulagimi saglayan sosyal medya
araglarmi kullanarak, hedefledikleri bilgi veya hizmete cok daha kisa ve kolay sekilde
ulagmaktadirlar. (Sisman, 2020: 1).

Pazarlama, iletisim ve teknolojideki hizli degisimlerden en fazla yararlanma imkéanini
elde eden birimlerin basinda gelmektedir. Turizm sektorii gibi kendini siirekli gelistirmek
zorunda olan bir sektdr de bu dogrultuda genis kitlelere ulasmak adina bu sosyal platformlar

en etkin ve dogru sekilde kullanmak durumundadir.

Son yillarda teknolojinin hizla gelismesi, biiyiik kitleleri kendine ¢ekmesi ve diinyanin
“tiiketen” niifusunu demografik 6zellik farki gdzetmeksizin tek c¢at1 altinda bulusturmasi
isletmelerin pazarlama faaliyetlerini bu platformlara agirhikli olarak tagimasmi
aciklamaktadir. Internetin pazarlamada sundugu “sinirsiz” firsatlar, genis kitlelere ¢ok kisa
bir zamanda ulagim ve ucuz pazarlama imkanlari, isletmelerin pazarlama faaliyetlerini bu

alana yonlendirmelerini kolaylikla agiklamaktadir.

Bir¢ok alanda daha 6nce goriildiigii gibi turizm alaninda da bazi yeni ve farkli iletisim

ortamlar1 hazirlayarak, turizm faaliyetleri baglaminda bulunan biitiin paydaslara ¢ift yonlii ve



de etkilesimli bir saha olusturan yeni medya, 6zellikle de sosyal medya ¢ercevesinde ciddi bir
ivme yakalamistir. Bu yoniiyle turizm faaliyetleri i¢erisinde bulunan biitiin paydaslarin sosyal
medyanin kendilerine sunmus oldugu bu olanaklardan yararlanmasi yerinde olacaktir

denilebilir (Aktan ve Kogyigit, 2016: 63).

Sosyal medyay1 kullanicilarin bilgilerini, deneyimlerini ve ilgi sahalarmi internet
iizerinden veya mobil sistemler ilizerinden paylasim yaptiklar1 sosyal platformlar seklinde
tanimlama miimkiindiir. Bu platformlar genelde; tartisma forumlari, sohbet odalari, konuma
dayali olan hizmetler, sosyal ag hizmetleri, sosyal dizinler, sosyal yer imi, sosyal itibar aglari,
web gilnliikleri, bloglar, podcast'ler, videokastlar, wiki'ler, facebook ve twitter benzeri
uygulamalar1 barmdirmaktadir. Giliniimiizde ulusal ve uluslararasi 6lgekli isletmeler rekabet
glicii kazanmak veya rekabet giiclinii artrmak i¢in bu alanlar1 olduk¢a aktif olarak
kullanmaktadir. Aynm1 zamanda her gecen giin tiiketicilerin internet ve sosyal medyay1 artan
oranda iiriin fayda ve satin alma oranlarinda kullanmalar1 ise isletmelerin bu platformlari

pazarlama araci olarak kullanmalarini agiklar niteliktedir.

Sosyal medya, artik hayatin her kesiminden insanlarin giinlilk yasamlarinin bir pargasi
haline gelmis ve insanlarin birbirleriyle etkilesimde bulunmalarinda ©nemli bir rol
iistlenmistir. Firmalarin ve markalarin bu ortama katilimi1 hem kendileri hem de tiiketicileri
icin olduk¢a onem arz etmektedir. Sosyal medya, tiiketicilerin ve sirketlerin dogrudan temas
kurdugu cok giiclii bir iletisim platformudur. Sosyal medya araglar1 sayesinde isletmelerin
gonderdigi mesajlar dogru zamanda dogru kitleye kolaylikla ulasabilmektedir. Isletmeler
sosyal medya faaliyetleri hakkinda aninda geri bildirim alabilirler. Bu hizl1 geribildirimler
sayesinde isletmeler varsa eksikliklerini ivedilikle gidererek miisteri memnuniyetini
saglayabilir ve olas1 miisteri kayiplarinin 6niine gegebilirler. Sosyal medya, isletmeler ve
tiiketiciler arasinda giiclii bir iletisim saglamakla birlikte, isletmelerin tiiketicilerin ihtiyaglari,
beklentileri, iiriin ve hizmetlere yonelik fikirlerini 6grenerek dogru pazarlama firsatlari

yakalayabilmelerine de olanak saglamaktadir.

Pazarlarin genislemek suretiyle artik global bir kimlik kazanmis oldugu cagimizda
iirlinler ve de hizmetler internetin sayesinde sosyal medya lizerinden satilabilmektedir. Yine
sosyal medya mecralariyla tiiketicilerin algilart olumlu veya olumsuz sekilde
degisebilmektedir. Bu mevcut durumun isletmeler adina avantajlarin yaninda dezavantajlar

da olusturdugu soylenebilir. Isletmeler, iiriin ve hizmetleriyle iliskili yapilan yorum ve



tepkilerin karsisinda kendileri i¢in yeni bir yol haritas1 belirleme imkanina kavugmaktadirlar.
Oyle ki iirettikleri iiriin ile ilgili tiiketicilerin neler hissettiklerini bilebilmek isletmelere
onemli firsatlar saglamaktadir. Bu noktada tiiketicilerin o {iriin ya da hizmetten sosyal medya
mecralarinda s6z etmesi amaglanmaktadir. Ciinkii mevcut tiiketicilerin sosyal aglar lizerinde
bir {iriin ya da hizmetle ilgili neler hissettiklerini paylasmalari, 6teki tiiketicilerin de bu iiriin
ile ilgili diisiincelerini etkilemektedir. Internet kullanimi hususunda deneyimi olmayan
kullanicilar oncelikle satin almay1 arzu ettigi iiriin ya da hizmete ait olan web sitesinde
iizerinde dolasarak bilgi edinmektedir. Daha sonralar1 tecriibe edinmeye basladiktan sonra
iirlin ya da hizmeti daha evvel satin almis olan kullanicilarin diisiincelerinin ve de farkl
algilarinin belirtildigi platformlar {izerinde dolagmak suretiyle kararlarmni vermektedirler.
Goriildigi iizere tiiketicilerin degisen profiliyle birlikte artik isletmeler de yeni stratejiler
gelistirmek suretiyle sosyal medyadaki yer alan hedef kitleye ulasabilmeyi amaglamaktadirlar

(Hacthasanoglu, 2001: 1-2).

Bu bulgular 1s1¢inda sosyal medyanin genelde turizm firmalar1 i¢in, Ozelde ise
konaklama isletmeleri agisindan olduk¢a 6nem arz eden bir platform oldugu sdylenebilir.
Konaklama isletmeleri adina daha ciddi bir 6nem arz etmesinin sebebi ise, misafirlerin
konaklama yaptiklar1 isletmelerle ilgili yogun sekilde yorum ve paylasim yapmasindan
kaynaklanmaktadir. Turizm igletmeleri, sosyal medya aracglar1 sayesinde daha ¢cok insana daha
hizl1 ve kolay bir sekilde ulasabilmektedir. Ayn1 zamanda, turizm {iriinleri kullanicilar
olumlu ve olumsuz tiim deneyimlerini paylastiklarindan, sosyal medyadaki bu gelismeler
isletmelere firsatlar sundugu gibi bazi tehditleri de beraberinde getirmektedir. Dolayisiyla
firsatlar1 kagirmamak ve de ilgili tehditlere maruz kalmamak adina isletmelerin sosyal medya

araclarini aktif kullanmalar1 uzun vadede fayda saglayacaktir.



1. BOLUM

1. INTERNET PAZARLAMASI

1.1. Kavramsal Altyap:

Internet pazarlamasi giiniimiizde yaygmlasan bir pazarlama tiiriidiir. Bu kapsamda
oncelikle Pazarlama ve internet pazarlamasi kavramlarina deginilmistir. Daha sonra internet
pazarlama, e-Pazarlama ve dijital pazarlama kavramlar1 arasindaki farklar ortaya
konulmustur. Calismanin devaminda hem yiiz ylize hem de internet pazarlamasinin beraber

yapildig1 hibrit pazarlama kavrami agiklanmistir.
1.1.1. Pazarlama Kavram

Tirk Dil Kurumu’nun Giincel Tiirk¢e Sozliigiinde pazarlamanin tanimi; “bir iiriinin,
bir malin, bir hizmetin satismi gelistirme maksadiyla tanitimi, paketlemeyi, satis
elemanlarinin yetismesini, piyasa ihtiyaglarmni belirlemeyi ve de karsilamayi iceren

etkinliklerin biitiinii” seklinde yapilmaktadir (tdk.gov.tr, 2014).

Pazarlama kavramina ait birden fazla tanim mevcut olsa da tanim temellerini tarihsel
olarak gelisen iiretim tabanli stratejiden miisteri memnuniyeti ve tiiketicinin tercihi olmak
iizerine dontisen yaklasimlardan almaktadir. Sanayi Devrimi’nden sonra artan iiriin ¢esitliligi,
tiiketiciye iirtini sunmakta fakat heniiz markalasmanin, firma cesitliliginin az olmasi ve
rekabetin olmamasiyla tiiketici belirli iireticilere muhta¢ konumda bulunmustur. Boylesi bir
ortamda tiiketiciler ihtiyaclar1 olan temel iirlinlere belli firmalar araciligiyla ulasabilmekte
fakat rekabet olmamasi sebebiyle fiyat belirleyici olarak iireticileri egemen kilmaktaydi.
1920’11 yillarda iireticilerin egemen olduklar: tiiketicilerinse alternatif bulamadiklar1 bu
donemde yaygin sekilde kullanilan konvansiyonel pazarlama yontemlerinin baz1 ana unsurlari

su sekildeydi:
1. Temel odak noktasi iiriine ait 6zellikler ve sonucunda ulasilan kazanctir.

2. Konvansiyonel yontemler nicel ve sozliidiir (Kutluk-Avcikurt, 2014: 615).



Bu donemlerde tiiketicilerin farkl alternatifler bulamamalar1 firmalar1 da iiretim odakli
olmaya itmistir. Tiiketicilerin avantajina olan uygun fiyat, miisteri iliskileri, satis sonrasi
destek, pazarlama gibi kanallar ilerleyen donemlerde rekabetciligin artmasiyla meydana
cikmistir. Geleneksel pazarlamanin ana unsurlarinda deginildigi gibi bu donemde odak
noktasi liriin ve tirline ait 6zellikler olup, tiiketiciye {iriin araciligiyla saglanan nihai faydanin

tek bir firma tarafinca saglanmasi gelisimin 6niinde bir engel teskil etmistir.

1935 yilinda faaliyetlerine baglayan Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) pazarlama
alaninda bas1 ¢ekmistir. Bu dernek pazarlama ile ilgili farkli donemlerde farkli tanimlar
yaparak literatlire birgcok tanim kazandwrmistir. Bu tanimlar1 asagidaki sekilde siralamak

miimkiindiir (Uner, 2009: 9-13):

1935 yilinda yapilan ilk tanim oldukca sadedir: “Pazarlama, treticilerden tiiketicilere
dogru, mal ve de hizmetlerin akisini saglayan isletmeye ait faaliyetler biitlintidiir.” 1948 yilina
gelindiginde ise AMA tarafindan yeni bir tanim literatiire eklenmistir: “Pazarlama,
iireticilerden tiiketici ya da kullanicilara dogru yonlendirilen isletme faaliyetlerinin yerine
getirilmesi ile mal ve hizmet akisini temin eden olaylardir.” 1960 yilinda yapilan bazi
degisikliklerle: “Mal ve hizmetlerin treticilerden tiiketicilere akisini yonlendiren isletme
faaliyetlerinin icra edilmesidir” seklinde tanimlanmigtir. 1985 yilina gelindiginde tanimda
tekrar bir revize yapilmis ve tanim asagidaki sekle doniligsmiistiir: “Pazarlama, bireysel ve de
orgiitsel hedeflere ulasmay1 saglayacak olan degisimleri ortaya ¢ikarabilme adina hizmet, mal
ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitimi ve tutundurulmasma dontk
planlama/uygulama siirecgleridir.” 2004 yilinda Boston’da diizenlenen Yaz Egitimcileri
Konferansi’nda pazarlamaya ait tanim yeniden ele alinmistir: “Pazarlama, orgiite ve de
paydaslara fayda saglayacak bicimde miisteriler adina degerler yaratma, iletme, ulastirma ve
yine miisteri iliskilerini yonetmeye doniik bir orgiitsel fonksiyon ve de siirectir.” Tiim bu
siirecler sonunda 2007 yilinin Haziran ayinda AMA tarafindan su tanima ulasilmistir:
“Pazarlama; alicilar, miisteriler, paydaslar ve de toplumun tiimii adina degerler ifade eden
onerilerin gelistirilmesi, iletisimi, ulastiriimas: ve degisimi adma bazi kurumlar ve siiregten
meydana gelen, orgiit ve de bireyler tarafinca yiiriitiilen bir faaliyettir.” Bu tanimlarin sonunda
su fikre ulasilabilir, pazarlama islemler / etkilesimler yoluyla etkilenen tiim insanlara deger

katmaktadir.

Pazarlama, dogal kaynaklar kullanilarak iiretilen iiriin ve hizmetlerin son tiiketiciye

ulasincaya kadar yapilan faaliyetlerin tamamini kapsamaktadir (Murat, 2010: 5). Pazarlama



kavrami kigiden kisiye ve organizasyondan organizasyona degisiklik gostermektedir. Bazilar1

dar bir pazarlama kapsami igerirken, digerleri genis bir yelpazeyi icermektedir.

Pazarlama, tiiketicilere sadece triin, hizmet veya fikir satmaya degil, deger ve fayda
saglamaya odaklanma siirecini de igermektedir. Tiiketicilere istedikleri zaman ve yerde
istenen faydalar1 (mal, hizmet, fikir ve deger dahil) saglama adina iletisim, dagitim ve
fiyatlandirma stratejilerini kullanmaktadirlar. Tiim taraflar bu faydalar ile ilgilendiginde,
birbirleriyle uzun vadeli karl bir iliski kurmak miimkiindiir. Buna ek olarak, pazarlama,
toplumdaki kuruluslar, tedarikgiler, hissedarlar, distribiitorler ve calisanlarla stirekli bir

iletisim halinde olmal1 ve onlar1 anlamalidir. (Okumus, 2010).

Tarihsel siire¢ igerisinde gelisen bu yaklasimlar neticesinde ortaya ¢ikmis olan
pazarlama, iiretim temelli olan stratejilerin nihayete ermesi ve tiiketicinin markay1 tercih
etmesine doniik stratejileri izlenmesine yol acan yeni bir yaklasima doniigmiistiir.
Pazarlamaya iliskin birden ¢ok tanim bulunmaktadir. Bunlarin arasindaki bir tanima gore
pazarlama, satis Oncesinde baslayip satis siireci ve sonrasinda da devam eden silirecin
tamamidir (Bilge-Goksu, 2010: 10). Bu tanim 6ziinde pazarlamanin tiiketiciyi ikna etmesi
yoniinden satistan 6nce baslamasini, biitiin bu siirecte ve de sonrasinda karsilasabilecek
muhtemel problemlerin ¢6zlimiiniin odaginda bulusulmasmmin 6nemini gostermektedir.
Tanimda da goriilecegi gibi pazarlama, bir iiriinlin satilmasiyla siirecin artik sona erdigi
diisiincesini savunmamakta, satis 6ncesindeki ve sonrasindaki hizmetlerin de yine bu siirecin
bir parcast oldugu anlayismi savunmaktadir. Kotler ve Keller ise pazarlama tanimimni
firmalarin tiiketicilerle olan iletisimini daha kolaylastirma ve pazardaki daha fazla tiiketiciye
ulasma siire¢leri seklinde ele almaktadirlar. Bu tanim, gelismekte olan ve rekabet¢iligin arttigi
piyasa ortamlarinda firmalarin iletisim harcamalarini optimum seviyede tutma ve yeni
miisterilere ulasarak pazardaki paylarini daha biiyiitme ¢abalarini ifade etmektedir. Sunulan
hizmet ya da iirlin ne olursa olsun firmalarin 6nem vermesi gereken noktalarin arasinda dogru
iletisim gerceklestirilerek dogru kitleye iirliniin direkt ya da dolayli sekilde tanitilmasi
yatmaktadir. Dogru iletisim stratejileri, markayi tiiketicilerin goziinde ve de piyasada dogru
sekilde konumlandirmaya katki saglamakta, yatirimlarin da sonuca doniisiimii baglaminda
faydalar yaratmaktadir. Brand Finance 2018 verilerine gore kendi sektoriinde tiiketicisiyle
iletisime ehemmiyet vermekte olan firmalarin Tiirkiye pazarmdaki olumlu gelisimleri gézler

ontine serilmektedir. Bu baglamda en ciddi yatirimi1 gergeklestiren firmalardan biri olan Tiirk



Hava Yollar1 (THY), 2018 siralamasinda Tiirkiye’deki en degerli marka konumunda olup,
kendisini iletisim alaninda yine yliksek yatirimlar gerceklestiren Tiirk Telekom ve de Turkcell

takip etmistir (Gtilerytiz, 2019: 4).

Pazarlama kavramina yonetim baglaminda bakildiginda “iiriin satma mahareti” seklinde
tanim1 yapilmaktadir. Aslinda satig, pazarlamanin sadece bir parcasidir. Pazarlamanin temel
amaci, miisteri ihtiyaglarini belirlemek ve satis yapilacak miisterileri bulmak ve ulagmaktir.

(Yukovski ve Stamenkovski, 2011: 15).

Isletme baglaminda pazarlama kavramina bakildiginda ise bir sirketin basaris1 ve
biiylimesi i¢in temel isletme faaliyetinin pazarlanmasi anlamma gelmektedir. Bugiiniin
kosullarinda, sirketler tarafindan {iretilen yiiksek ve faydali {iriinlerin, insanlara saticilar
tarafindan aktarilmasi sirket hedeflerine ulastirmaz. Uriin ve sirketin insanlarda en iyi sekilde
tanimlanabilecegi pazarlama faaliyetleri sunmasi gerekmektedir (Yukovski ve Stamenkovski,

2011: 15)

18. ylizyilin basinda baslayan Sanayi Devrimi ve ardindan seri liretim, pazarlama
iizerinde biiyiik bir etki yaratmistir. Modern pazarlama, Birinci Diinya Savasi'ndan sonra
gelistirilmistir. Sasirtic1 bir sekilde bu durum ilerlemis ve II. Diinya Savasi'ndan sonra,
iretimdeki pazarlama faaliyetlerine bilimsel yontemler uygulanmistir. (Emniyetli, 2007: 12).
1940’larn ikinci yarisi ile 1960'larm ilk yillar1 arasinda pek ¢ok arastirmaci pazarlamanin bir
bilim dali olup olmadigini tartismistir. Sonraki birka¢ yil iginde, bu tartigmalar artik yerini
pazarlama temalarin1 ve kapsamini belirlemeyi arastirmaya birakmustir. 1950’lerin baginda
General Electric ve baska Amerikan menseli sirketler tarafindan benimsenen “pazarlama
yonetimi” kavramyi, is felsefesinin de ehemmiyetli bir parcas: haline gelmistir. Bu ortamda
tiikketiciler, biitiin is faaliyetlerinin merkezi noktasi seklinde goriilmeye baslanmis ve
miisterinin ihtiya¢ ve beklentileri hakkinda ulasilan bilgiler biitiin 6nemli is kararlar1 adina

baslangi¢ noktasi seklinde kabul edilmeye baslanmistir (Murat, 2010: 8).
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Kaynak: Okumus, 2010.
Sekil 1.1. Pazarlamanin Temel Yonleri.

1.1.2. Pazarlama Karmasi Elemanlar

Neil Borden, pazarlama arastirmasinda deneyimin ifade edilmesinde bilimsel
yontemlerin kullanildigini vurgulamis, pazarlama karmasi unsurlarinin olusturulmasinin
tasarim asamasinda ise sanatsal cabalardan bahsetmistir. N. Borden bunu, gercekleri
anlamaya yardimci olmak i¢in Orgilitsel bilimin kismi sistematik bir temsili olarak
tanimlamaktadir. Bu nedenle pazarlama karmasi kavraminin literatiire yalnizca kiigiik bir
katk1 sagladigini dile getirmektedir. Pazarlama karmasmin, arastirmacilarin gergekleri
gozlemlemek ve smiflandirmak, beklenen sonuglar1 elde etmek ve dogrulanabilir kanunlar
olusturmak igin kullanabilecekleri bir etkinlik kilavuzu oldugunu sdylemektedir. (Uner,
2019: 30). Palmer’e (2004) gore, “Pazarlama karmas1 bilimsel bir teori olmamakla birlikte,
pazarlama faaliyetlerini yiiriiten yoneticilerin tiiketici ihtiyaclarini belirleyerek uygun
kararlar1 almada kullandiklar1 kavramsal bir ¢er¢ceve konumundadir.” Pazarlama karmasi
unsurlari, hem kisa vadeli taktik planlarin gergeklestirilmesinde hem de uzun vadeli stratejik

planlarin gergeklestirilmesinde dnemli rol {istlenmektedir (Ondogan, 2010: 6).



N. Borden, pazarlama yoneticilerinin “farkli bilesenlerin karistiricis1” seklinde
nitelendirilmesinden esinlenmek suretiyle “pazarlama karmas1” kavramini olusturmustur. N.
Borden, pazarlama karmasi bilesenlerini 12 baslik altinda toplamistir (Borden, 1964; akt.

Oztiirk, 1998: 19):

e Uriin

e Fiyat

e Markalagma

e Dagitim Kanallar1
o Kigsisel Satis

e Reklam

e Tutundurma

e Ambalajlama
e Depolama

e Hizmet

e Kanit Toplama

e Analiz

Borden’in yaptig1 smiflandirmanin ardindan; Howard (1957), McCarthy (1960), Frey
(1961), Lazer ve Kelley (1962) yeni smiflandwrmalar yapmislardir. Fakat bunlardan
McCarthy’nin gelistirdigi “dortlii pazarlama karmasi” literatiirde pazarlamada kullanilan
onemli kavramlardan birisi seklinde kabul edilmistir. Pazarlama karmasinin 4 unsurunu
(iiriin, konum, fiyat, promosyon) temsil eden ingilizcedeki kelimelerin (Product, Place, Price,
Promotion) ilk harflerine dayali olarak, pazarlama karmasi "4P" olarak adlandirilmistir

(Okumus, 2010: 155).

Mal ve hizmetlerin pazarlama karmasi elemanlar1 genel olarak benzer 6zelliklere sahip
olmakla birlikte, ayr1 ayr1 ele alindiginda da bazi farkliliklarin oldugu goriilmektedir. Bu
farkliliklarin temel nedeni ise, mal ve hizmetlerin farkl niteliklere sahip olmasidir. Sirketler
bu mevcut farkliliklardan yola ¢ikarak kendi pazarlama karmalarini olusturabilir, pazarlama
planlarii hazirlayabilir ve hedef kitlenin ihtiya¢larini buna gore karsilamaya ¢aligabilir. Bu
amagcla herhangi bir {iriiniin ya da hizmetin pazarlanmas1 asamasinda pazarlama karmasinin
dogru bir bi¢imde olusturulmas1 gerekmektedir. Ozellikle satilacak iiriin ya da sunulacak

hizmetin kalitesi, goriintiisii ya da fonksiyonelligi oncelikli olarak hedef kitleye hitap etmesi



gerekmektedir. Bunun yaninda rakipler ile rekabet edebilmeli ve dagitim kanallarinda
maliyetin az oldugu yontemler tercih edilmelidir. Ozellikle {iriin biitiinliigiine zarar vermeyen
ve tiiketicilere hizli bir sekilde iletilmesini saglayan kanallarin tercih edilmesi biiyiik 6nem
tagimaktadir. Son olarak ise tanitim/tutundurma faaliyetleri marka algisi agisindan olumlu

katki saglayacak sekilde tasarlanmalidir (Eser ve Stimer, 2006: 112-168).

Pazarlama karmasi ile ilgili yapilan ¢aligmalar incelendiginde pazarlama karmasinin
yetersiz kaldig1 yoniinde elestirilerde bulunulmustur. Bu elestirilerin en temel nedeni ise
hizmet pazarlamasinda 4P’nin yeterli olmayisidir. Bu nedenle hizmet pazarlamasinda 4P’ye
ek olarak katilimcilar, fiziksel ortam ve siire¢ yonetimi (participants, physical environment,
process managment) eklenerek 7P olusturulmustur (Kiyat vd., 2017: 150). Goldsmith (1999:
178) yukarida belirtilen yedi temel unsura sekizinci olarak kisisellestirmeyi (personalization)
eklemistir. Pazarlama alaninda kisisellestirmenin temel amaci, bireysel ihtiyac ve beklentileri
karsilayan hizmet ya da iirlinler olusturmaktir. Pazarlama karmasi agisindan, akildaki ilk sey
klasik iirlin merkezli pazarlama anlayisidir (4P) ve zaman igerisinde yasanan gelismeler
dogrultusunda 4P yerini miisteri odakli pazarlama yontemi 4C'ye brakmustir. Bu yeni
anlayista, miisteriye sunulan deger (miisteri degeri), miisteri maliyeti, miisteri rahatlig1 ve
miisteri iletigimi gibi kavramlar 6n plana ¢ikmaktadir. Bu unsurlarin 4P'deki 4C karsiligi

asagidaki gibidir (Dogan, 2016: 16).

Kaynak: Ezici, 2016.

Sekil 1.2. Pazarlamanin 4 P’sinden 4 C’sine
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Pazarlama karmasi kavram ilk defa Neil Borden tarafinca (1964) ortaya atilmis ve iiriin
planlamasi, paketleme, markalandirma, sergileme, fiyatlandirma, insan giicti, kisisel satis,
tanitim, dagitim kanali, hizmet, reklam ve analiz maddelerinden meydana geldigi ifade
edilmistir. Daha sonra da biitlin bu pazarlama karmasina ait elemanlar sadelestirilip {iriin,
fiyat, dagitim ve tutundurma haline getirilmis ve kisaca da 4P seklinde ifade bulmustur (Akt.

Kog, 2011: 120).

Teknolojinin gelismesiyle birlikte insanlarin aligkanliklar1 da degismistir. Hizmet
sektoriinde iletisim ¢agmnin getirmis oldugu birtakim yenilikler sonucunda farkli ihtiyag ve
beklentiler ortaya ¢ikmistir. Buna karsilik hizmet pazarlamasinin da pazarlama karmasi
icerinde yer almasi bir gereklilik olmustur (Sukotjo ve Radix, 2010: 221). Booms ve Bitner
(1981) calismalarinda modern pazarlama anlayisi ekseninde giiniimiizdeki pazarlama anlayis1
olan 4P’nin (Uriin, Fiyat, Tutundurma, Tanitim) pazarlamay1 tam olarak karsilamakta yeterli
olmadigini ifade etmislerdir. Bu sebeple 7P olarak adlandirdiklar1 yeni pazarlama karmasimni
ortaya atmiglardir. Yeniden sekillendirilen 7P; iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitima ek olarak
insan, fiziksel olanaklar ve siire¢ (people, physical evidence, process) unsurlar1 eklenmistir
(Bitner ve Booms, 1981: 47-52). Bu unsurlardan olan insan unsuru, otel isletmelerinde hem
iiretici hem de tiiketici konumunda yer almaktadir. Bu sebeple hizmetin pazarlandigi otel
isletmelerinde “tliketici odakl olarak pazarlama karmasinin™ (7C) odak noktasi olmustur

(Altunisik, 2009: 7-47).

Miisteride deger olusturmak icin pazarlamacinin 7P’si
tiiketicinin 7C’si ile Ortiismeli ya da ayni sirada olmahdir.

] b 70
Uriin (product) <~ Miisteri ihtiyac ve istekleri
Fiyat (price) ~—| Maliyet
Dagitim (place) +—— | Uygunluk ve Secenekler
Tutundurma (promtion) — .| iletisim
insan (people) «— | Yeterlilik ve Nezaket
Fiziksel ortam (physical facilities) .| Konfor ve Temizlik
Siire¢ yénetimi (process management) Koordinasyon ve Biitiinliik

Kaynak: Ince, 2018.

Sekil 1.3. Pazarlamanin 7 P’sinden 7 C’sine
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Philip Kotler, James C. Makens ve John T. Brown’a (2006) gore, konvansiyonel
pazarlama karmasi olan 4P’den meydana gelen geleneksel pazarlama karmasi, hizmet
saglayici isletmelere nazaran iirlin gelistirmesi sebebi ile kurulmus olmasindan dolay1 siireg
icerisinde elestirilere maruz kalmistir. Bu geri doniisler nedeni ile 4P’den meydana gelen
geleneksel pazarlama karmasina, “insan (people), fiziksel olanak (physical evidence) ve siire¢
(process)” olarak 3 faktor daha eklenmis ve 7P pazarlama modeli olusturulmugtur. 7P
kavrami genisletilmis pazarlama karmasi seklinde de adlandirilabilmektedir (Akt. Bulut,

2012).

Geleneksel pazarlama karmasina ek olarak getirilen insan, fiziksel ortam ve siire¢
unsurlar1 hizmet sektoriindeki pazarlama eksikliklerini gidermesi a¢isindan 6nemlidir. Buna
ek olarak internet sayesinde, hizmet sunan igletmelerin pazarlama faaliyetleri bu ortama
tasmnmustir. Internet pazarlama faaliyetlerinde, pazarlama masraflar1 diismiis ve zaman
tasarrufu sayesinde internet pazarlama faaliyetlerine ilgi artmistir. Biiyiik kitlelerin internet
ortaminda yer almasiyla birlikte isletmelerin hedef kitlelerine bu mecradan ulasip pazarlama
faaliyetlerini ylriitmesi cazip duruma gelmistir. E-posta, internet reklamlari, sosyal medya
ve paylasim platformlar1 gibi son derece farkli ydntemler sunan Internet sayesinde isletmeler

diisiik maliyetlerle pazarlama faaliyetlerinde daha fazla fayda elde etmeye baslamislardir.

7P miisterinin degil, isletmenin goriisiinii yansitmaktadir. 7C ise miisterinin bakis

acisimi yansitmaktadir. 7C kavraminda kullanilan kisaltmalarsa sunlardir:
* Miisteriye Deger Katan Etkenler (Customer value)
* Miisterinin Odemis Oldugu Bedel (Customer cost)
* Uriin ya da Hizmet Satin Alim Kolaylig1 (Convenience)
* [letisim (Communication)
* Miisteriyi Onemseme ve Diisiinme (Consideration)
* Miisteri ile Olan Isbirligi (Coordination)

* Miisterinin Teyidi (Confirmation)
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Uygulamada isletmenin basar1 elde etmesinin tek sarti, 7P yani isletmenin bakis agis1

ile 7C yani miisteri bakis agisinin ayn1 dogrultuda olmasidir (Erol, 2004: 51).

1.1.2.1. Uriin

Somut ve goriiniir bir bicimde bir araya getirilmis fiziksel 6zellikler {irtin olarak
tanimlanabilir. Uriinlerin mekanik yapilar,, sekli ve mukavemeti, kokusu, tadi, ambalaj
ozellikleri, kalitesi, fiyati, markasi, rengi vb. 6zellikler iiriin kavramini olusturmaktadir. Bu
nedenle {irliniin herhangi bir bolimiindeki degisiklik veya degisiklikler farkl: tirlinlere yol

acabilmektedir (Oziitiirk, 2007: 7).

Pazarlama karmasmi olusturan elemanlar i¢inde {iriiniin 6nem derecesi yiiksektir
(Erdogan 2012: 88). Uriin, en genel manasiyla tiiketiciye ait istek ve ihtiyaglar1 karsilamak
adina isletmelerce pazara arz edilen mal, hizmet ya da fikirlerdir (Kalyoncuoglu ve Faiz,
2017: 977). Isletme ¢abalarinin ihracatta odag: iiriindiir, genelde de iiriin iistiinde bir

degisiklige gidilmeden satilmaya ¢alisilmaktadir (Yiicel, 2006: 6).

Mal ya da hizmet yalnizca fiziki olarak degil ayn1 zamanda marka, imaj, paketleme,
saglanan fayda, kullanan kisiler ve iiriiniin kullanim alanlarin1 da ihtiva etmektedir. Uriin
gelistirme safthasinda firmanin yapmasi gerekli olan ilk sey, {irliniin miisteriye sunacagi temel
faydanmn ne oldugunu belirtmektir. Uriin gelistirme sathasinda yapilmasi gereken ilk sey
tilketicinin  ihtiyaglarin1  giderecek temel {iriinlerin tanimlanmasidir. Bu safhanin
tamamlanmasidan sonra, liriine ait tasarimin yapilmasi ve miisteriyi ileri diizeyde tatmin
edecek olan faydalarmn olusturulmasi, tiriine deger katilmasi adina yapilmasi gerekenler

iizerinde diisiiniilmelidir (Oztiirk, 2007: 13).

1.1.2.2. Fiyat

Miisterinin saglanan {iriinii ya da hizmeti satin alma adma 6demesi gerekli olan
miktardir. Fiyat, saglanan iirlinlerin degeriyle eslesmelidir, aksi durumda alicilar rakiplerinin
iirlinlinii tercih edebilir (Kirdar, 2012: 27). Fiyat hem teknik hem de sosyal olarak pazarlama
karisiminda tarihsel olarak ¢cok dnemli bir unsur olmasina ragmen, 1950'lerde ve 1960'larda
fiyat dis1 faktorlerin giderek daha 6nemli hale geldigi tespit edilmektedir. Bu durumsa, 1970'1
yillarin ortalarinda yasanan enerji krizinin sebep oldugu enflasyona kadar siirmiis, boylelikle

fiyat bir kez daha ¢ok ehemmiyetli bir degisken konumuna gelmistir.
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Fiyat, dar manada bir mal ya da hizmet karsiliginda 6denmis olan maddi karsiliktir.
Genis manada da; bir mal veya hizmetin saglayacagi faydaya sahip olma ya da onu kullanmak
adina miisterilerin 6dedikleri degerler karsiligidir. Ayrica fiyat, tiiketicilerin satin alma

karalarin1 verir iken en 6nemli olan etkendir (Kotler ve Armstrong, 1999: 289-290).

Fiyat, degisime konu olan triinlerin maddi degerlerini ifade eder (Cemalcilar, 1996:
210). Uriiniin ya da hizmetin fiyati hem g¢evresel hem de isletme ici etkenlerden
etkilenmektedir. Bu etkenlerle beraber, isletmeye ait pazarlama hedefleri, pazarlama karmasi
stratejileri, liriin kalitesi, iretim maliyeti ve kurumsal mekanizma da yine isletme i¢i etkenleri
belirlemektedir (Oztiirk, 2007: 13). Uriiniin fiyatiyla alakali kararlar, bir isletmedeki en
onemli ve karmasik kararlarindandwr. Tiketiciler eger iirlinlerin fiyatinin ¢ok yiiksek
oldugunu diisiintirlerse, farkl bir isletmeye ait {iriinleri tercih etmekte ya da muadil olan
iirlinlere yonelim gostermektedirler. Bu durum da firmanm satislarinda ve karinda diisiislere
sebep olmaktadir. Fiyatlarin diisiik olmas1 durumunda da, satislar yiikselmekte fakat karlilik
seviyesi azalmaktadir. Bu nedenle, firmalar yeni bir iirlinii pazara ¢ikarir iken ya da uzun/kisa
vadeli fiyat planlamalar1 yaparken fiyatlama hususunda oldukg¢a dikkatli olmalidirlar. Arz ve
talep ile birlikte fiyata etki eden ¢evresel etkenler fiyatlandirma kararlar1 alinir iken dikkate

almmalidirlar (Peter ve Donnelly, 1998: 194).

Fiyatlandirma temelde uluslararasi pazarlama i¢in isletmelerin gelirlerini ve karliligini
etkileyen bir unsurdur. Madencilik ve insaat benzeri alanlarda yanlis fiyatlandirmalar
isletmenin varlig1 adina ciddi riskler olusturabilmektedir (Ozcan, 2010: 133). Isletmenin
faaliyette bulundugu piyasanin hususiyetleri, rakiplerin sektor igerisindeki durumu ve
firmani pazarlama konusu iiriin adina katlanabilecegi maliyet benzeri etkenler dogru bir
fiyat belirleme politikas1 noktasinda etkili olmaktadir. Firmanin faaliyette bulundugu sektor
adina rakiplerin fiyatlar {ist siirlar1 ve firmanin katlanabilecegi maliyet de alt sinirlar igaret

etmektedir (Akat, 2004: 117).

1.1.2.3. Tutundurma

Pazarlama karmasinin elemanlar1 igerisinde bulunan tutundurma, isletme tarafinca
hedeflenen pazara gonderilerek, tiliketicilere mal ve hizmetler ile alakali bilgi veren,
isletmenin faydasma iliskin mesajlarin iletimine doniik pazarlama etkinliklerini ifade

etmektedir (Odabas1 2001: 48).
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Tutundurma, islamoglu’na (2013) gore isletmenin kendisine ya da iirettigi iiriinlere
dair bilgileri, 6teki isletmelere, hedeflenen pazara, kitlelere veya kisilere istenen sekilde
ulagtiran ve pek cok faktorden miitesekkil olan iletisimsel bir siirectir. Tutundurma,
belirlenmis olan hedef kitleye ulasma, iiretilen mali, sunulan hizmeti ya da fikirleri hedef
kitleye tanitma, duyurma, benimsetme, hatirlatma amaciyla yapilan iletisim faaliyetlerini
ifade eder. Tutundurma etkinlikleri, reklam, bireysel satig, satis tutundurmasi ve kitleye
benimsetme c¢abalarindan olusur. Farkli iletisim kanallarini kullanmak suretiyle sunulan
deger Onerisini hedef kitleye ulastirma; pazarlama karmasi elemanlar1 igerisinde onemli bir

unsur olmaktadir (Kalyoncuoglu, 2017: 982).

1.1.2.4. Dagitim

Glinlimiiziin iktisadi sartlarinda tiretim ile tiiketim kavramlar1 ele alindiginda, ¢ok az
iirlinlin, Uretim yerinde tiiketildigi anlagilmaktadir. Ayrica insanlarin ve ¢esitli kuruluslarin
thtiya¢ duyduklar1 biitliin mamulleri kendilerinin iiretebilmesi ve {irettiklerini de yine
kendilerinin tiikketebilmesi miimkiin degildir. Bu sebeple iiretim siirecleri dncelikle mevcut ya
da potansiyel miisterileri, toplum ile ¢evreyi géz 6niinde bulundurur; neyin, ne kadar, nerede
ve ne sekilde iiretilecegine karar verilmesinin ardindan, tiiketiciye mallarin ulastiriimasi

acisindan lojistik ve dagitim kanallarini kullanmaktadirlar (Ilker, 2012: 49).

Dagitim kavrami hizmet ya da iirliniin miisterilere ulagsmasina kadar gegen tiim
asamalar1 icermektedir. Bu sebeple tiriinlerin, miisterilerin daha fazla satin alma ihtimali olan
satig noktalarina gdnderilmesi, o satig noktasinda {iriiniin rafta nereye konulmasi gerektigi gibi

kararlar da dagitimin bileseni altinda degerlendirilmektedir (Kog, 2016: 89).

Ureticiden tiiketiciye kadar, hizmet ve iiriinlerin akismi kolaylastiran bir grup firma
veya bireyler, bir dagitim veya pazarlama kanalini olusturmaktadir. Pazarlamanin temel
fonksiyonu, iirtinlerin uygun zamanda, dogru yerde ve uygun miktarda hizmete sunmaktir.
Bir¢ok dagitim kanalinda imalat¢ilar ve tiiketiciler birbirlerine aract kurumlardan
ulagsmaktadir. Perakendeciler liriinii satin alarak tiiketicilere satarken, toptancilar iireticilerden
mallar1 satin alir ve bunlar1 6teki toptancilara, perakendecilere ve endiistriyel tiiketicilere
sunmaktadir. Dagitim kanali kararlari, isletmenin kilit pazarlama kararlaridir ve tiim

faaliyetler lizerinde dogrudan bir etkiye sahiptir (Pride ve Ferrell, 2003: 367).

15



1.1.2.5. insan

Insan faktorii, iiriin ve hizmetlerin sunumunda alicinin algisini etkileyebilecek unsurlar
icinde oldukg¢a 6nemli bir yere sahiptir. Burada insanlar; sirketlerin ¢calisanlari, tiiketiciler ve
diger tiiketiciler olarak tanimlanabilir. Insanlar sadece satis yaptigmiz ve reklamini yaptigmiz
kisiler degildir. Personeli, satis gorevlilerini, miisteri hizmetleri ekiplerini, pazarlama ve satig
siireclerine dahil olan herkesi igerir. Calisanlarin etkili olmasimi1 ve miisteriler tarafindan
olumlu algilanmas1 i¢in insanlarla olan iligkilerin etkin olmasi1 gerekmektedir (Tantra ve

Marcelina, 2017).

Tim calisanlarin tutum ve eylemleri, calisanlarin nasil giyinecegi ve calisanlarin
goriiniimil, hizmet sunumunun basarisi lizerinde etkilidir. Firma personelleri sunulan {iriin
veya hizmetler gibi isletmenin bir parcasidir Tiim sirketler, 6n saftaki satig personelinden
genel miidiire kadar tiim birimlerinde yer alan personellerine giivenmelidir. Bu sebeple bir
firma olarak dogru insanlara sahip olmak olduk¢a Onemlidir. Satislarin, pazarlama
stratejilerinin ve faaliyetlerin her unsurundan sorumlu olan isletme i¢indeki ve disindaki

kisilerin firmanin stirdiiriilebilirligi agisindan oldukca énemlidir (Kukanja, 2017).

1.1.2.6. Fiziksel Olanaklar

Fiziksel olanaklar, tiiketicilerin sunulan {iriin veya hizmetleri satin alma ve kullanma
kararlarini da etkileyen olduk¢a 6nemli bir unsurdur. Fiziksel tesislere dahil olan unsurlar,
cevresel veya fiziksel binalar, ekipmanlar, sarf malzemeler, logolar, renkler ve diger 6geler

olarak sayilabilir (Hamzah ve Sutanto, 2016).

Fiziksel olanaklar, mevcut mal veya hizmetin sunuldugu ortam veya durumdur. Fiziksel
cevrenin 6zellikleri sunumla ilgili olarak en goriiniir yondiir. Bu durumdan kastedilen, uyarici
nesneler olarak ortaya ¢ikan veya onemli ortamlar olan firmanin cografi durumu ve ¢evre
kosullar1, dekorasyonu, odasi, sesi, aromast, 15181, hava durumu, diizeni ve yerlesimidir (Belk,
1974; Assael, 1992). Bir firma i¢in basarmnin anahtari olan pazarlama karmasmim yedi
unsurundan, sunulmaya hazir hizmet iiriinlerinin eksiksizligi stratejik konum, samimiyet,
hizmet etkinligi, yeterli park alani gibi unsurlardan serin ve dogru aydmlatmaya sahip oda

gibi sunumda tiiketici konforunu destekleyen diger hususlardir (Sukotjo ve Radix, 2010).

16



1.1.2.7. Siirec

Stire¢ (Siirec), hizmetleri sunmak i¢in kullanilan tiim ger¢ek prosediirler, mekanizmalar
ve faaliyetlerin akigidir. Siirecin bu unsuru, hizmet sunmak i¢in bir sey ifade eder.
Hizmetlerde siire¢, hizmet gibi hizmetlerin pazarlama karmasi i¢cinde 6nemli bir faktordiir.
Miisteriler, dagitim sistemini hizmetin bir parcasi olarak hissetmekten mutlu olacaklardir

(Shabani vd., 2013).

Pazarlamanin siire¢ adimi, temelde iiriin veya hizmetin bir miisteriye ulastirilmasini
ifade etmektedir. Islevleri, etkinlikleri, gdrevleri ve siiregleri ana hatlariyla belirtmek icin is
akis semalarmin olusturulmasi gerekir. Bunu yapmak, pazarlama siirecinin sorunsuz ve
verimli bir sekilde islemesini saglamaktadir. Siirecin etkin bir sekilde islediginden emin
olmak ve gelir elde etme kabiliyetini artirmak igin siireclerin sik sik kontrol edilmesi
gereklidir. Siirecin etkinligi bir¢ok deneme yanilma asamasi ile saglanabilmektedir (Novela

ve Hansopaheluwakan, 2018).
1.2. Internet Pazarlamasi

Diinya genelinde, ozellikle de gelismis iilkelerde internet kullanimi son on yilda
istikrarl bir sekilde artmaktadir. Internet kullanimmin artmasiyla birlikte internet iizerinden
gerceklestirilen ticaret de beraberinde biiyiimektedir. Bu durum her gecen yil daha fazla
insanin interneti kullandig1 ve ekonomiyi 6nemli 6lgiide etkileyebilecek ¢evrimigi ticaret

yapildigi anlamma gelmektedir (Watson, 2000).

Internet pazarlamasi kavramy, internet {izerinden saglanan bilgi akis1 sayesinde mal ve
hizmetlerin pazarlanmasi sonucu ortaya ¢ikmistir. Genel olarak internet pazarlamasi, internet
iizerinden kar etme amaci ile satis yapilmasi olarak ifade edilebilmektedir (Korkmaz vd.,
2009). Teknolojinin hizli gelismesi ile ortaya ¢ikan kokli degisimler internet pazarlamasini
daha da gelistirmistir. Bu durum bircok sektore direkt olarak yansimis ve sonug¢ olarak
tiikketicilerin istedikleri yerden istedikleri zaman ¢esitli elektronik cihazlar ile istedikleri mal
ve hizmeti siparis edebilmelerinin yolunu agmustir. Internet pazarlamas ile tiim markalar
istenilen yerden karsilastirilabilmekte, tiretim yerlerinden kilometrelerce uzakliktan iiriin ve

hizmetler satin alinabilmektedir (Ozdemir, 2010).

Internet pazarlamasi, online (gevrimigi) pazarlama, web pazarlama, dijital pazarlama,

e-pazarlama gibi gesitli isimlerle de ifade edilmektedir. Bu pazarlama bigimi bir {iriin veya
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hizmeti interneti kullanarak c¢evrimi¢i insanlara tanitmayi igermektedir. Internet
pazarlamacilig1 araciligryla hedef kitle ile firmanin daha 1yi iliskiler kurmasina ve daha fazla
ilgili potansiyel miisteri c¢ekmeye yardimcit olmak i¢in ¢evrimigi stratejilerin  bir
kombinasyonu kullanilir. Internet pazarlamasi, bir iiriine ilgi ve farkindalik yaratmaya yonelik
tekil bir yaklasim degildir. Internetin yarattigi ¢ok sayida platform nedeniyle cesitli
disiplinleri kapsamaktadir. Siirekli gelisen ve biiyiiyen bir kitleye ulasmak icin e-postadan
arama motoru optimizasyonuna (SEQO), web sitesi tasarimina ve ¢ok daha fazlasini igeren aktif

bir yapiya sahiptir (Mohammed vd., 2004).

Internet pazarlamasi, bir sirketin markasy, iiriinleri veya hizmetleri hakkinda potansiyel
miisterilerine bir mesaj yaymak icin web tabanli kanallardan yararlanma uygulamasidir.
Internet pazarlamasinin amaci, potansiyel miisterilere zamanlarini ¢evrimici olarak okuyarak,
arastirarak, aligveris yaparak ve sosyalleserek gecirdikleri kanallar araciligiyla ulagmaktir

(Wong, 2013).

Internetin is ve kisisel kullanim igin yaygin olarak benimsenmesi, yukarida
bahsedilenler de dahil olmak {iizere, reklam ve pazarlama etkilesimi i¢in yeni kanallar
olusturmustur. Sanal ziyaret¢ileri cekmek, etkilesimde bulunmak ve miisterilere doniistiirmek
icin Oncelikle dijital ortamlar1 kullanan internet pazarlamasinin dogasinda bulunan bir¢ok

avantaj ve zorluk da vardir (Charlesworth, A. (2009).
1.2.1. internet Pazarlamasimin Onemi

Internet pazarlamasi tarihsel olarak basili yaym, reklam panosu, televizyon ve radyo
reklamlar1 gibi ortamlar: iceren geleneksel pazarlamadan farklidir. internet pazarlamasi
kanallar1 ortaya ¢ikmadan Once, iirlin veya hizmetlerin pazarlanmasinin maliyeti genellikle
asir1 derecede pahali ve geleneksel olarak etkinliginin Glgiilmesi giic bir husus olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Marka farkindaligi diizeylerini belirlemek icin tiiketici odak gruplari
aracilifiyla Olgiilen ulusal TV reklam kampanyalar1 dikkate alindiginda bu ydntemler
geleneksel olarak kontrollii deneyler i¢in de uygun degildir. Giiniimiizde ticari faaliyet
yiiriiten her isletme bir web sitesi olusturarak ve ¢ok az maliyetle veya iicretsiz olarak miisteri
edinme kampanyalar1 olusturarak internet iizerinden pazarlamaya katilabilir. Bu pazarlama
dirtinleri ve hizmetleri, kampanyalarmin verimlili§ini ve yatirim getirisini ayarlamak icin

optimizasyonla denemeler yapma yetenegine de sahiptir (Shaltoni, 2017).
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Internet pazarlamasi bir isletmenin her tiiketiciye erisimini genisletmesi ve
isletmeleriyle ilgilenen daha fazla miisteri adayiyla baglant1 kurmasma olanak tanimasi
acisindan olduk¢a 6nemlidir. Internet pazarlamasinm énemi, tiiketicilerin iiriin ve hizmetleri
kesfetme ve satin alma tercihleriyle en iyi sekilde uyum saglamasinda yatmaktadir. internet
pazarlamas1 ile tercih ettikleri iletisim kanallarini kullanarak miisterilerle baglanti
kurulabilmekte ve miisteri tabaniyla giiclii ve uzun stireli iligkiler kurulmasina olanak

tanimaktadir (Hanson ve Kalyanam, 2020).

Internet pazarlama stratejileri, geleneksel pazarlama stratejilerinden daha uygun
maliyetlidir. Bu stratejilerin daha iyi bir yatirim getirisi vardir. Ciinkii daha fazla ilgili miisteri
adayimi hedefleyerek onlar1 satin alan miisteriye doniistiirme olasiligini artirmaktadir. Ayrica
daha fazla ilgili kitleye ulasmay: saglamaktadir. Internet pazarlamasi sunulan iiriin veya
hizmetlerle ilgilenen kitlelere ulasmay1 kolaylastirir. Internet pazarlamaciligmni kullanarak
ister yerel ister uluslararasi olsun, isletmenizle ilgilenen bu kitlelere ulasilabilir. Zamandan
bagimsiz olarak hedef kitlelerle etkilesime gecilmesini saglar. Internet pazarlamaciliginda
bulunan otomasyon ve diger tekniklerle, hedef kitle ile 7/24 iletisim halinde
kalinabilmektedir. Ayrica internet pazarlamasi, herhangi bir sektore ve her biiyiikliikteki
isletmeye uyarlanabilir. Isletmenin hangi sektorde veya biiyiikliikte oldugu 6nemli degildir

(Grubor ve Jaksa, 2018).
1.2.2. internet Pazarlamasi ve Dijital Pazarlama Farki

Dijital pazarlama ve Internet pazarlamasi oldukga benzer kavramlar olmalar1 yaninda
birbirlerinin yerine de siklikla kullanilmaktadir. Dijital pazarlama terimi, pazarlama
mesajinizi olusturmak veya tanitmak i¢in dijital kanallari, cihazlar1 ve platformlar1 ¢evrimici
olup olmadiklarma bakilmaksizin kullanmay1 ifade eder. Bir diger ifadeyle dijital pazarlama
interneti kullanmakla sinirli degildir. Bu sayede dijital pazarlama birgok pazarlama teknigini

icinde barindirdigi i¢in bir 'semsiye' terimi olarak hizmet edebilir (Moriarty ve Moran, 1990).

Dijital pazarlama, iirlin veya hizmetleri tanitmak i¢in dijital kanallarm kullanildig1 bir
dizi pazarlama stratejisini tanimlayan genis bir terimdir. Bir iirlin veya hizmeti tanitmak veya
dijital bir marka olusturmak i¢in mevcut tiim dijital kanallar1 kapsayan bir dizi pazarlama
siirecini tanimlamaktadir. Dijital pazarlama kavrami geleneksel pazarlamanin, kagit ve gazete

reklamlarindan dijital platform kampanyalarma ge¢isin yerini almistir. Bu kavram, sosyal
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medya platformlarindan TV reklamlarina kadar isletmeleri pazarlamak icin dijital bir platform

kullanan her seyi tanimlayan bir terimdir (Bala ve Verma, 2018).

Teknoloji gelismeye devam ettikge dijital pazarlamanin da gelisecegi ifade edilebilir.
Dijital temeli olan her seyin dijital pazarlama olarak kabul edilebilecegi de sdylenebilir.
Dijital pazarlama icin aralarindan se¢im yapilabilecek ¢ok sayida stratejiniz vardir. Bunlar
oyunlar, igerik pazarlama, video Pazarlama, mobil pazarlama, SMS metin kampanyalari, TV
reklamlari olarak siralanabilir. Dijital pazarlama, dijital cihazlardaki ¢cevrimdisi reklamlara da
atifta bulunabilir. Bu durumda, yerel bir kablo sirketiyle (¢evrimdist reklamlar) bir reklam

baslatilabilir ve reklamlar1 TV'lerde (dijital bir cihaz) goriintiilenebilir (Slavova, 2016).

Online (cevrimigi) pazarlama olarak da bilinen internet pazarlamasi, mal veya
hizmetleri ¢evrimi¢i pazarlamak i¢in kullanilan stratejileri igeren dijital pazarlamanin bir alt
kiimesidir. Internet pazarlamasi, dijital pazarlamanin icerdigi tiim pazarlama stratejilerini
icermektedir. Bir pazarlama bi¢iminin internet pazarlama stratejisi olarak nitelendirilmesi i¢in
Internet’in potansiyel miisterilerle calismasini ve baglant1 kurmasini gerektirmesi gerekir.
Internet pazarlamacilii, web iizerinde bir varlik olusturmaya odaklanir (Atshaya ve Rungta,

2016).

Tanmimlardan da gorebilecegi gibi, bu iki kavram arasindaki fark ¢ok biiyiik degildir.
Dijital pazarlama, internet stratejilerinin bu kategoriye girmesini gerektirmezken, Internet
pazarlamacilig1, miisteri kitlesine pazarlama yapmak i¢in internetin kullanilmasini gerektirir.
Dijital pazarlama, internet pazarlamasmin altina diistiigii bir semsiye terimdir. Bir diger
ifadeyle internet pazarlamasi, dijital pazarlamanin daha kesin bir seklidir (Atshaya ve Rungta,

2016).
1.2.3. Hibrit Pazarlama

Hibrit pazarlama, geleneksel pazarlama ile dijital pazarlamayi birlestiren bir pazarlama
yaklagimidir. Hibrit pazarlama, yalnizca g¢evrimici platformlara veya yliz ylize temas
noktalarina odaklanmak yerine, daha etkili ve kapsamli bir erisim plani olusturmak i¢in her
iki yaklasimi birlestirmektedir. Hibrit pazarlama her iki kategorideki pazarlama
yaklagimlarmi karigtirir ve eslestirir. Hibrit pazarlama yeni ve gelisen bir terimdir ve bazen

cok kanalli pazarlama olarak da ifade edilmektedir (Moriarty ve Moran, 1990).
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Hibrit pazarlama terminolojide esnek bir kavram olarak ifade edilebilir. Hibrit, ¢ok
kanall1 bir pazarlama bi¢imini ortaya koymaktadir. Cok kanalli pazarlama; bir markay1, bir
iirlinii veya bir hizmeti, ¢esitli ve uyumlu yontemlerle tanitmaya yonelik akici yaklagimlardir

(Gandolfo ve Padelletti, 1999).

Cogu pazarlama stratejisi gibi, karma bir pazarlama stratejisi olan hibrit pazarlama plani
da hedef kitlenizi ve hedeflerinizi tanimlamakla baslar. Hibrit pazarlama, yeni ajans modeli
olarak kabul edilir. Tam dijital yetkinlik sistemiyle calisan bir isletme, eksiksiz dijital
yeteneklere sahip bir pazarlama ekibine sahiptir. Bu model ayrica herhangi bir diizenli harici
destege ihtiyag duymamaktadir. Geleneksel bir ajans sistemi kullanan isletmeler genellikle
belirli uzmanliklara sahip harici ajanslar tarafindan diizenli olarak desteklenen bir dahili
pazarlama ekibi olarak sunulmalidir. Hibrit model, geleneksel ve sirket i¢i modeller arasinda

yer alir ve her sistemden istenen 6zellikleri birlestirir (Chun ve Park, 2019).

Son yillarda teknolojinin de hizli gelismesiyle birlikte bilgisayarlar, tabletler ve akill
telefonlar olduk¢a yaygmlagsmistir. Bu sebeple giiniin farkli saatlerinde aranilan mal veya
hizmeti istenilen tedarik¢i bilgileri miisteriler tarafindan araniken birden fazla arag
kullanilmaktadir. Ortalama olarak, nihai satin alma karar verilmeden dnce yaklasik iki diizine
web sitesi ziyaret edilmektedir. Ote yandan, konaklama isletmeleri dogrudan bu kanallara
yatrim yapmakta ve miisteriye Ozellestirilmis ve kaliteli bir deneyim sunmaya
calismaktadirlar. Kisacasi, seyahat endiistrisi yavas yavas aracisizlastirma asamasina geri
donmektedir. Fakat seyahat acentelerinin, mevcut aracilarin, endiistrinin dagitim kanallarinin
da hala konaklama endiistrisinin 6nemli bir parcasi olmaya devam ettigi agikardir. Bu sebeple
hibrit pazarlamanin 6zellikleri dikkate alindiginda konaklama isletmelerinin hibrit pazarlama
tekniklerinden faydalanmasi gerektigi asikardir. Son yillarda konaklama isletmelerinde hibirt

pazarlama tekniklerinin artig gosterdigi bilinmektedir (Thakran ve Verma, 2013).
1.3. Internet Pazarlamas: Teknikleri

Internetin ortaya ¢ikmasmdan kisa bir siire sonra bu olgu, insan hayatinda oldukca
onemli bir yer etmistir. Ciink{i insanlar interneti hem is hem de 6zel hayatlarinda siklikla
kullanmaya baslamislardir. Internetin bireye saglamis oldugu firsatlar aym zamanda
isletmeler icin de gegerlidir. Ciinkii isletmeler interneti ticari faaliyetler kapsaminda da
kullanabilmektedirler. Internetin ticari faaliyetler kapsaminda sagladig1 en biiyiik faydalardan

birisi pazarlama alaninda kullaniliyor olabilmesidir. Internetin bu islevi isletmeler tarafindan
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farkli sekillerde kullanilmaktadir. Internet {izerinden rezervasyon, bilet satis1 ya da ulasim
gibi farkli hizmetler pazarlama faaliyetleri agisindan biiylik 6nem arz etmektedir. Cevrimigi
rezervasyon, miisterilerin internet {izerinden belirli hizmetleri almalarina olanak taniyan bir
sistemi ifade etmektedir. Benzer sekilde, cevrimigi bilet satiglari, internet lizerinden satin alan
miisterileri ifade etmektedir. Bu hizmetler genellikle isletmelerin kurumsal web siteleri

aracilig1 ile saglanmaktadir.

Internet ortaminda gerceklestirilen ¢ok sayida pazarlama faaliyeti bulunmaktadir. Bu
faaliyetler benzer yonler tasisa da zaman igerisinde farklilik gosteren kavramlar ile ifade
edilebilir. Bunlar da internet pazarlamasi, sanal pazarlama, dijital pazarlama, e-pazarlama,
cevrimici pazarlama vb. kavramlardir. Hangi isimlendirme kullanilirsa kullanilsin, pazarlama
internetin her yerinde olabilir. Genel bir tanim vermek gerekirse Internet pazarlamasi,
internetin ve 1ilgili teknolojilerin pazarlama siirecinde kullanilmasi olarak tanimlanabilir

(Mules, 2010: 6).

Internet teknolojisi isletmelerin elektronik ticaret faaliyetleri agisindan oldukca 6nemli
bir arag olarak goriilmektedir. Internet, isletmelerin mevcut ya da potansiyel miisterilerine
yonelik olarak marka bilinirligi getirebilen, {iriinler veya hizmetler hakkinda daha fazla bilgi
saglayabilen ve hizmetlerin siparis ve rezervasyonunda rol oynayabilen gliclii bir aragtir. Bilgi
akisini gesitli anlamlarda etkili bir sekilde islemekte ve desteklemektedir. Internet, zaman ve
mekana dagilmis insanlar arasinda iliskiler kurmak ic¢in sanal yerler meydana getirir

(Hastloglu, 2007: 29).

Internet ortaminda pazarlama, yiiksek teknolojiye dayali geleneksel pazarlama
araclarinin ¢ogunu kullanan, hizli ve devamli olarak gelisen bir pazarlama yontemidir.
Cevrimig¢i pazarlamanin konvansiyonel pazarlamanin tamamen yerini almasi1 uzak bir ihtimal
olmakla beraber, ¢evrimi¢i pazarlama, geleneksel pazarlamay1 yeni yollarla genigletmek ve
ilerletmek i¢in bir aragtir, bu nedenle alicilara ve saticilara daha fazla kar getirmesi beklenir

(Kircova, 2005: 34).

Jones (2008: 72)’a gore pazarlama, iliski kurmakla ilgilidir. Cevrimi¢i pazarlama,
iliskileri siirdiirmekle ilgilidir. Akar'in (2010: 211) arastirmasina gore, internetin ve ilgili
teknolojilerin gelismesiyle birlikte en uygun pazarlama karmasimi bulma cabalar1 yeni bir

gelisme gostermistir. Clinkli pazarlama artik sanal ortamda yapilabilmektedir. Ancak
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gliniimiizde internette iki farkli is tiirii bulunmaktadir. Birincisi, yalnizca internet {izerinde
faaliyet goOsteren yeni bir ekonomi isletmesi, ikincisi de fiziki ortamda faaliyet yiirliten

geleneksel bir isletmedir (Akar, 2010: 211).

1980'lerden itibaren bilisim teknolojisinin gelismesiyle beraber turizm sektoriiniin
yapisinda oldugu kadar is uygulamalari ile stratejileri de artik degisim gdstermeye baglamustir
(Buhalis ve Law, 2008: 608). Diinya iizerinde e-ticaretin en yaygin sektorleri sunlardir;
bilisim ve elektronik, telekomiinikasyon, finans, perakende, enerji ve turizm (Olger ve
Ozyilmaz, 2007: 4). internet, teknolojik yeniliklerdeki en &nemli fenomenlerden biridir.
Diinya Turizm Orgiitii, Internetin basarisinin anahtarmin, tiiketici ihtiyaglarmi siiratli bir
bi¢cimde tespit etmek, dogrudan kurulan iletisim, kapsamli tanitim, bireysellestirme ve bilgi
giincellemeleri oldugunu ifade etmistir (Castaneda vd., 2009: 548). Miisteriler, teknolojinin
gelismesiyle kendilerine ¢esitli Tiriinlerle hizmetlerin sunuldugunu fark etmeye ve aralarinda
secim yapma olanagina sahip olmaya baglamislardir. Erigimi kolay bir veri tabani gelistirildigi

icin gerekli se¢im kararlar1 verilebilir hale gelmistir (Aksu, 2000: 8).

Viral
Pazarlama

Sosyal
Medya
EYEEINEN]

Cevrimigi
reklamcilik

iNTERNET A
icerik PAZARLAMASI Bt

posta ile

pazarlamasi ILETiSIM i

ARACLARI

Mobil Affiliate
Pazarlama pazarlama

Arama motoru
pazarlamasi
(SEM)

Sekil 1.4. internet Pazarlamasi iletisim Araclar

Dijital pazarlama, pazarlama iletisimi etkinlikleri i¢in internet ve de beraberindeki

dijital platformlarin kullanilmasi1 seklinde tanimlanabilir. Dijital pazarlama, yeni ve yenilikgi
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yontemlerle hedef kitleler arasinda talep yaratmak, talebi yonetmek, talebi karsilamak i¢in
Internetin giiciinii kullanan bir yontemdir (Altindal, 2013: 61). Dijital pazarlama genellikle
“Pazarlama karmas1” Ogelerine dayanmaktadir. Dijital pazarlama kavrami, pazarlama
yontemlerine dahil edildiginden, dijital ortama uyum saglamak i¢in pazarlama karmasi
ogelerinin gelistirilmesine yol a¢mistir. Bu durumda Stokes (2008: 25)’e gore dijital
pazarlamanin temel araclart: viral pazarlama, sosyal medya pazarlamasi, elektronik posta ile
pazarlama, affiliate pazarlama (satis ortakligi), arama motoru pazarlamasi (SEM), mobil

pazarlama, igerik pazarlamasi ve ¢evrimigi reklamcilik olarak ifade edilebilir.
1.5.1. Viral Pazarlama

1997 yilinda Tim Draper ve Steve Jurvertson tarafinca “viral pazarlama” nosyonu
ortaya atilmistir. Viral s6zcligii etimolojik olarak viriisten gelmektedir. Viral pazarlama da
yontem olarak, viriisiin yayilim sistemine benzetildigi i¢in bu adlandirma kullanilmistir. Viral
pazarlama, agizdan agiza pazarlamanim teknoloji ve internetin ilerlemesiyle dijital ortama
tasnmis olan halidir. Uriin/hizmete iliskin kullanicilarm yakin cevresine {iriin/hizmetle
alakali yasadig1 pozitif ve negatif deneyimlerini goniillii sekilde paylasmasidir. Viral
pazarlama esasinda etkin bir pazarlama ¢esididir. Kullanicilar tarafinca olumlu sdylemlerin
olabilecegi gibi yine olumsuz sdylemler de olabilir. Bu pazarlamanin dijital ortamlarda
yayilmast hizli oldugu i¢in firmalar olumsuz yorumlar1 dikkate alarak siiratli bir sekilde
harekete gecmelidirler. Viral pazarlamanin firmalara sagladigi kolayliklar da yine soz
konusudur. Kullanicilarin firmaya iliskin olumlu tecriibelerini bagka kullanicilar ile
paylagmas1 veya web sitelerinde bahsetmesi isletmenin prestijini artirmaya katki sagladig:
gibi, isletmenin reklami yapildigindan isletmenin reklam giderlerini diisirmektedir (Giilmez,

2011: 30).

Dijital platformlardaki kullanicilar, bir {iriin veya hizmeti satin almadan evvel sosyal
aglarda tiriin/hizmet deneyimlerini paylasan diger kullanicilarin yorumlarmi oldukga dikkate
almaktadirlar. Isletmeler de bu etkilesimi avantaja doniistiirerek daha fazla kullanicinin
driinii‘hizmeti hakkinda olumlu diistinmesi saglamalidir. Bu pazarlama tiiriinde her bir
kullanic1 6teki kullanicilart etkileyebilme potansiyeline sahiptir. Viral pazarlamada ne kadar
fazla kullanici tiriin hakkinda olumlu diisiinceler ifade ederse bir o kadar daha kullanic1 yine
olumlu yonde etkilenecektir. Viral pazarlamadaki bu sistem adeta bir Oriimcek agmna

benzetilmektedir. Viral pazarlamanin etkin olmasinin en Onemli nedeni internet
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kullanicilarinim iiriin/hizmetle alakali paylastigi deneyimlere giiven duyulmasidir. Isletmeler,
pazarlama stratejilerinde haklarinda ¢ikan viral trafigi iyi idare etmelidir. Negatif yonlii
gergek olmayan bir viral reklama isletmeler eger onlem almazlarsa isletmenin sonu bile

gelebilmektedir.(Akar, 2009: 114).
1.5.2. Sosyal Medya Pazarlamasi

Literatiiriin ikinci boliimiinde detayl olarak agiklandig iizere, bu pazarlama kavrama,
markalarin Sosyal Medya platformlar1 iizerinden pazarlama iletisimi faaliyetleri
yiiriitmeleridir. Teknolojinin gelismesi ve i¢inde bulundugumuz bilgi toplumu agiyla beraber
sosyal medya, dijital pazarlama yontemlerinin ele alindigi kavramlardan birisi haline
gelmistir. Sosyal medya, pazarlama amagl kurulmamis olsa da bir¢cok kullaniciy1 cezbetmesi
ve avantajlari agisindan firmalarin pazarlama faaliyetleri yiiriitmesi i¢in vazgec¢ilmez bir alan
haline gelmistir. Sosyal medya pazarlamasinin da yardimiyla sirketler, geleneksel medya ile
gerceklestirilemeyen bircok isleve sahip olduklari i¢in pazara ve hedef kitleye ulasmada

avantajlara sahip olmaktadirlar (Yasmin, 2015: 70).
1.5.3. Elektronik Posta ile Pazarlama

E-posta ile pazarlama, internet iistiinden dogrudan hedef kitlelere ulasabilen ve yine
dogrudan pazarlama iletisimini saglayan en etkin yontemlerdendir. E-posta, 6zel {irtinler ve
hizmetler, e-posta iletisimleri, miisteri Onerilerini ve sikayetlerini yanitlama benzeri pek ¢ok
hizmet saglamaktadir. Dijital medyada dogrudan pazarlama yontemi olarak e-posta
pazarlama, hedef kitlelere reklam amacgh igerik sunabilir. E-posta pazarlama, 6zel hedefler
aracilifiyla hedef kitleleri belirleyebilen, bireylere ve kitlelere gore uyarlanabilen ve ayrica
var olanlara yardimci olmak icin degerli igerik ve tanitim faaliyetleri saglayabilen diisiik
maliyetli, 6lciilebilir bir dijital pazarlama aracidir. E-posta pazarlamasi yoluyla sirketler,
hedef kitlelerin dikkatini ¢ekebilmekte, kisisellestirilmis reklam kampanyalari, indirim
kodlar1 sunabilmekte ve elektronik duyurular gondererek hedef kitlelere giincellemeler
gonderebilmekte, bir mesaj ekleyerek {iriin veya hizmetleri kolayca tanitabilmektedir. E-
posta pazarlamasmi kullanirken, biiylik miktarda veriyi ifsa eden kullanicilar {izerinde
olumsuz bir etkiye neden olmamak i¢in sirketlerin e-posta gonderme sikligini dogru sekilde

ayarlamalar1 cok onemlidir (Stokes, 2008: 31).
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1.5.4. Satis Ortakhg (Affiliate Pazarlama)

Teknolojinin gelismesiyle birlikte bazi isletmeler bu degisime ayak uydurmada
zorlanmazken bazi isletmeler digsaridan goriindiigii kadar kolay olmadigmi anlamistir.
Tiiketicinin farkli mecralara yonelmesi isletmelerin de bu mecralarda yer almasini zorunlu
kilmistir. Dijital pazarm karmasikligini ¢ézemeyen isletmeler bu siirecte affiliate
pazarlamasmdan yardim almustir. Is ortakligi pazarlamasinda ¢ok basarili isletmelerde
kullanarak pazar hacmini genisletebilme bu sayede link ve banner reklamlariyla
goriiniirligiinii arttirarak ¢cok daha fazla tiiketiciye ulasabilmektedir (Chachra, Savage ve
Voelker, 2015: 41). Affiliate pazarlamasi igletmelerin araci sitelerle anlagsma yaparak banner
veya text linkler kullanilarak igletmenin {iriinii satilmaya calisilmaktadir. Affiliate network
isletme sahiplerini ve araci siteleri ayn1 platformda toplayan bir sitedir. Is ortakhig
pazarlamasinda aracilar satilan her iiriin {izerinden komisyon almaktadir. Isletmelerin is
ortaklig1 pazarlamasini tercih etme sebepleri iiriinlerini ayni platform igerisinde diger sitelerde
de tanitarak hem miisteri portfoyiinii genisletmekte hem de marka tanmnirhigini arttirmaktadir

(Jurisova, 2013: 110).
1.5.5. Arama Motoru Pazarlamasi (SEM)

SEO, arama motoru optimizasyonu olarak Tiirkcelestirilmistir. SEO arama
motorlarmda web sayfasmin iist siralarda ¢ikmasini saglayan bir uygulamadir. Ust siralarda
yer alan web sayfa ise potansiyel miisterilere daha fazla ulasma imkani saglar. SEO zaman
alan bir pazarlama yontemidir. Bunun i¢in isletmenin belli bir zaman dilimine ihtiyac1 vardir.
Kimi zaman bu siire bir yila kadar uzayabilmektedir (Puchkov, 2016: 5). SEM ( Search
Engine Marketing) Tiirk¢e ‘de arama motoru pazarlamasi olarak ge¢mektedir. SEM de tipki
SEO gibi arama motorlarinda iist sirada yer almak icin kullanilan bir pazarlama yontemidir

(Moran vd., 2005: 2-3).

SEM, SEO’dan farkli olarak arama motoru swralamasinda da iist siralarda yer
alabilmek i¢in belli bir 6deme yapilmasi gerekmektedir. Arama motoru optimizasyonu
organik trafik iceriginde planli ve kapsamli bir ¢alisma yiiriitiilerek arama motorunda st
siralarda yer alabilmektedir. Arama motoru optimizasyonunda yapilan ¢alismalar kisa siire
icerisinde cevap vermez, vakit alan bir uygulamadir. Arama motoru pazarlamasinda ise

saniyeler icinde markaniz arama motorunda ilk siralarda yer alabilmektedir. Isletmenin vakti
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varsa SEO pazarlama yontemini kullanmalidir. SEO pazarlama yontemi uzun zaman alsada
kalic1 sonuglar almmaktadir. Isletmenin yeterli vakti yoksa ve arama motorunda iist siralarda
yer almak istiyorsa SEM pazarlama yontemini kullanmalidir. SEM pazarlama yontemi SEO

pazarlama yonteminden daha maliyetli bir pazarlama yontemidir (Ramos ve Cota, 2008: 12).
1.5.6. Mobil Pazarlama

Mobil pazarlama, firmalarn iirlin veya hizmetleriyle ilgili olarak hiicresel veri ya da
akilli telefonlar iizerinden pazarlama iletisimi faaliyetleridir. Daha basit bir ifadeyle, mobil
pazarlama, sirketlerin kendilerini mobil cihazlarda goriiniir kilmalarinm bir yoludur. Ilk
donemlerde, metin mesajlasma (SMS) ve multimedya mesajlasma (MMS) yoluyla mobil
pazarlama yapilmaktaydi. Teknolojinin gelismesi ve mobil cihazlarin kullaniminin
gliclenmesi, gelismesiyle pazarlama daha kapsamli alanlara yayilmistir. Akilli cihaz
kullaniminin artmasiyla birlikte neredeyse tiim PC platformlar1 mobil cihazlarda kullanima
sunulmustur. Mobil pazarlama 6zel bir platform haline gelmis, yalnizca 6zel uygulamalar
olusturmak i¢in SMS ve MMS kullanmakla kalmamstir. Sirketlerin kendi uygulamalar1 artik
mobil cihazlarda hedef kitlelerinin rahatlikla ulastig1 ve iirtin/hizmetlerden faydalandig:

duruma ulagmistir (www.marketo.com/mobile-marketing).
1.5.7. icerik Pazarlamasi

Igerik pazarlamasi tiiketicinin dikkatini ¢ekecek igerikler olusturulmasidir. Igerik
pazarlamasi miisteriyi her zaman canli tutmak ve yeni miisteriler kazanmak amaciyla
yapilmaktadir. igerik pazarlamasinda isletme duygusal igerikler olusturarak tiiketicisiyle
arasinda bag kurmaya ¢alismaktadir. Isletmeler igerik pazarlamasi yaparak tiiketiciye aslinda
ihtiyac1 olmayan iiriine ihtiyac1 oldugu hissi verilmeye ¢alisilmaktadir. igerik pazarlamasinda
dogru zaman, hedeflere uygun planlanmis icerik ve kolay erige bilirlik 6nemlidir. Bloglar, e-
biiltenler, organizasyonlar, makaleler, videolar, fotograflar, sosyal medya igerikleri, 6rnek

olaylar igerik pazarlamasinin yapildigi mecralardir (Lieb, 2012: 3).
1.5.8. Cevrimici Reklamcilik

Cevrimici reklamcilik veya Internet reklamciligi, dijital pazarlamanin &nemli
araclarindan birisidir. Online reklamcilik, reklamcilara hazir igerigi en uygun olan hedef
kitleye ulastirma firsat1 vermektedir. Ayrica bu yontemle sirketler, reklam biitcelerini ve

programlarin1 diizgiin bir sekilde kontrol edebilirler (Yasmin, 2015: 69). Cevrimigi
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reklamcilik, internette e-posta, mobil cihazlar, sosyal aglar veya web siteleri araciligiyla icra
edilen biitlin reklam etkinliklerini iceren bir tanimdir. Cevrimici reklamcilikta temel amag,
cevrimi¢i ortamda marka bilinirliklerini arttrmaktir. Cevrimi¢i reklamciligi kullanicinin
gercek konumuna, davranisina, egilimlerine ve ilgi alanlarina gore belirleyebilme yetenegi,
markalara yalnizca dogru bilgileri dogru miisterilere gosterme firsat1 saglamaz, ayn1 zamanda
ilgi alanlariyla ilgili reklamlar gostererek etkilesim sansini da artirir. Bu, kullanicilar rahatsiz

etmeyecek geleneksel reklamciliktan farklhidir (Asdemir, 2012: 827)
1.4. Turizmde internet Pazarlamasi

Turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler, kuruluslar, sirketler arasinda ve birgok
alanda miisterileriyle iletisim icin bilgi teknolojisini kullanmaktadir. Turizm Sektorii iletisim
sekilleri ve bilgi teknolojileri yardimiyla gerceklestirilen faaliyetler Tablo 1°de
goriilmektedir. Internet {izerinden turizm ve diger bircok faaliyet icin seyahat hizmetleri
iretmek, reklammi yapmak, satin almak, 6demek ve saglamak miimkiindiir. Turizm
endiistrisinde interneti diger araglar arasinda daha etkili kilan bir diger islev, internetin sesleri,

goriintiileri ve yazili metni ayn1 anda ve daha hizli iletebilme 6zelligine sahip olmasidir.
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Tablo 1.1. Turizm Sektorii Iletisim Sekilleri ve Bilgi Teknolojileri Yardimiyla
Gerceklestirilen Faaliyetler

Organizasyon il;l letisim

ve Faalivetler intranet

Organizasyonlararas: fletisim
ve Faaliyetler Extranet

Turizm organizasyonu icerisindeki

bilgi degisioa

Yinetim

# Stratejik planlama

s Rokabet analiz

* Finansal planlama

* Muhasebe

* Pazarlama arastrmas:

* Pazarlama stratejisi ve uygulama
* Yinetim istatistikleri

* Dperasyon kontroli

* Yinetim faalivetleri

Biliimler aras: iletisim

* lsletme faalivetleri

* Bilgi degisimi

* Inzan kaynaklan yinetimi
* Personel koordinasyonu

Tunzm hizmeti Greticileri ve
aracilan arasindaki bilgi degisimi

Seyahat Oncesi
* Cenel bilgi
* Yer wve zaman uygunlufu [  Fiyat
arastirmalan
* Pazarhk
* Rezervasyon ve konfirmasyon
* Seyahat ile ilgili belgeler
- Grup listeleri,
- Biletler
- Odendi [ alind: belgeleri

Seyahat Sirasinda

* Programin devam ve takip plam

* Beklenilmeyen olaylar karsisinda planlarin
degismesi,

* Takip gelistirmesi

Subeler Aras: [letisim ve
Fonksivonlar

* Faaliyetlerin koordinasyonu

Seyahat Sonras:
* Ddeme ve komisyonlar
& Ceeri bildirim ve oneriler

* Raporlama ve blitgeleme * Sikayetlerin degerlendirilmesi
e Uygunlul/fivatlar/bilgi * Veri yinetimi ile sadakat kazandirma
Turizm Sektiri ile Miisteri Turizm Isletmelerinin Turizm s

fletisimi Internet

isletmeler ile fletisimi internet

# Elektronik ticaret

* Seyahat damsmanlif

* Uygunluk/fivat/bilgi talepleri

= Bezervasyon ve konfirmasyon

* Rezervasyona iliskin dzel talepler
* Depozitler

» Ozel istekler

* Geri bildirim ve sikayetler

Diger hizmet sunuculan ve destek hizmetleri
- Seyahat formaliteleri ve vizeler
- Asilar

* Sigorta isletmeleri

* Hava durumu tahmini

* Eglence ve iletisim

* Bankaahk / finansal hizmetler

* Kredi kartlan kullamm

* Isletmeye iliskin difer hizmetler

Kaynak: Pirnar, 1. (2005).
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Internet, 1990’larda ve World Wide Web'in (www) gelisimi ve kiiresel bilgi ve kaynak
paylasimi, konvansiyonel pazarlamayi etkisiz bir duruma getirmistir (Ozturan ve Roney,
2004: 258). Internet, turizmdeki iiriinlerin dagitim ve pazarlamasini biiyiik dl¢iide degistirmis
ve bilgi tiiketim modeli de yeniden sekillendirilmistir (Choi vd., 2007: 118). Internet; seyahat,
konaklama, yemek ve eglence alanlarinda da pazarlama i¢in oldukga etkili bir pazarlama araci
konumundadir. Turizm {riiniiniin soyut bir yapiya sahip olmasi ve yerinde tiiketilme
ozelliginden dolay1 6nceden test edilmesi miimkiin olmamaktadir. Bu durum pazarlanmasinin
onemini daha da artirmaktadir. Boylelikle isletmeler interneti hem pazarlama faaliyetlerinde
hem de rakip isletmeleri takip ederek rekabette 6ne gecmek icin etkili ve yogun sekilde
kullanmaktadirlar. Turizm sirketleri interneti satig, tanitim, dagitim ve de miisteri iliskileri
benzeri farkli pazarlama etkinliklerinde kullanabilirler. Ayrica pek ¢ok turizm sirketi,
kendileriyle etkilesim halinde olan diger turizm sirketleriyle iliskilerinde yine interneti

kullanma firsatina sahiptirler (Sar1 ve Kozak, 2003: 258).
1.6.1. Turizm Pazarlamasimin Ozellikleri

Turizm bilgi yogun bir sektordiir. Bilgi genellikle seyahat endiistrisindeki farkl
iireticileri (havayollari, tur operatorleri, seyahat acenteleri, turistik yerler, araba kiralama,
kruvaziyer gemileri ve diger iireticiler) bir arada tutan endiistrinin "can damar1" veya
"cimentosu" olarak adlandirilir. "Diger birkag¢ faaliyet alani seyahat ve turizm endiistrisi i¢in
oldugu kadar giinliik operasyonlar i¢in de onemli olan bilgilerin tiretilmesi, toplanmasi,
islenmesi, uygulanmasi ve iletilmesi vardir". Turizm {irlinlerinin siirdiiriilebilir olmamasi ve
genellikle diizensiz turist talebi, turizm arz ve talebini dengeleme gorevini diger sektorlerden
cok daha Onemli kilmaktadir. Muhtemelen bu nedenle turizm, 1960'lardan itibaren
bilgisayarli rezervasyon sistemleri (BRS'ler) ve ardindan kiiresel dagitim Sistemleri (KDS'ler)
biciminde bilgi teknolojilerini yaygm olarak uygulayan ve elektronik ticaret yapan ilk

endiistrilerden biri haline gelmistir (Poon 1993: 154).

Turistler i¢in iirin ve hizmetleri degerlendirmek zordur. Bir hizmet sektorii olarak, ¢ogu
turistik {iriin soyut hizmetlerdir. Bu sebeple deneyimlenir fakat dokunulamaz, tadilamaz,
koklanamaz veya goriilemezdir. Bu nedenle turistlerin turizmi kavramasi ve degerlendirmesi
zordur. Ayrica, turistik cekiciliklerin ve olanaklarim mekansal sabitligi, bir turistin varis
noktasina ulasana kadar kalitelerini gercekten degerlendiremeyecegi anlamina gelir. Turistler,

uzun siiredir turlar1 ve destinasyonlar1 degerlendirmek i¢in tatil brosiirlerinden ve diger
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literatlirden almman smirl bilgilere giivenmislerdir. Turistlerin tatil karar verme siirecinde
kapsamli, ilgili, zamaninda ve dogru bilgi esastir. Ancak, internetin ortaya cikisina kadar,
ozellikle de internetin yaygin olarak kullanilmasina kadar turistler i¢in bu hususlar miimkiin

olamamustir (Poon 1993: 155).

Turizmde, turistik {iriinliin pazara taginmasindan ziyade destinasyona seyahat eden
turistler ana kitleyi olusturmaktadir. Turist, ucak koltugu, otel odasi veya paket tatil
rezervasyonu yaptiginda, belirtilen siire icinde o koltugu, oday1 veya tatili kullanma hakkin1
elde eder. Turist yolculugunu veya tatilini tamamladiktan sonra eve deneyimlerden bagka bir
sey gotiirmez. Rezervasyondan ¢ikis yolculuguna ve doniis yolculuguna kadar tiim siirecte
tasinan tek sey seyahat biletleri ve turistin kendisidir. Bu benzersiz 6zellik turizme internet
pazarlamasinda biiylik bir avantaj saglar, ¢linkii online satisin tek maliyeti islem gideri
olacaktir. Aksine, imal edilen mallar i¢in teslimat maliyeti genellikle biiytiktiir (Pollock,

1999),

Bir destinasyon iiriinii olarak turizm, sosyal, kiiltiirel ve fiziksel ¢cevreler de dahil olmak
iizere bir destinasyonun turistlere sunmasi gereken tiim unsurlar1 ve ayrica cazibe merkezleri,
ulasim ve konaklama tesisleri ve diger seyahatle ilgili hizmetler gibi turizm arzmnin turistik
bilesenlerini igerir. Pollock (1999), dncelikle iki faktore atfedilebilen turizm destinasyon
pazarlamasindaki zorluklar1 vurgulamaktadir. Birincisi, turizm parcalidir, ¢linkii turist tatile
tam bir "deneyim" olarak bakarken, pazarda "parcalar halinde" yatak, yemek, tur, koltuk vb.
birbirinden bagimsiz olarak ¢alisir. Ikincisi, bir turizm destinasyonunun pazarlanmasi, turizm
bilgi merkezleri, bdlgesel turizm kurullari, ulusal turizm organizasyonlar1 ve denizasir
iilkelerde bulunan ulusal turizm ofisleri gibi baska bircok organizasyon tarafindan
paylasildigindan, hi¢gbir kurum bir destinasyonun turizm iiriinii hakkinda igerigini kontrol

edemez veya sunamaz.

Internet, kiiciik sermayeli kiigiik isletmelerin diinya ¢apinda bir pazara ulasmasinin
kapismi acmistir. Agik erisim, daha diisiik giris engelleriyle sonuglanir, boylece neredeyse
herkes Internet'e hem erisebilir hem de igerik saglayabilir. Seyahat perakendeciligi,
ekonomide ¢ok az baslangic sermayesi yatirimi gerektiren sektorlerden biridir. Net ayrica
Olgek ekonomilerini yeniden tanimlayarak, kiiciik firmalarmn, biiyiik sirketlerin hakim oldugu
pazarlarda (tur isletmeciligi gibi) Uriin ve hizmetler i¢in diisiik birim maliyetler elde

etmelerine olanak tanir. Konaklama sektoriinde, kiigiik firmalar destinasyonun web sitesi
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araciligiyla basili turist rehberinden daha uygun maliyetli pazarlamaya sahip olabilirler.

Oziinde, Web "oyun alanmi diizlestirir" (Hoffman ve Novak 1996).
1.6.2. Turizm Pazarlamasinda internetin Avantajlan

Internet, adreslenebilirligi sayesinde dne cikan pazarlama iletisimi modelini yayina
dontistiirebilecek essiz bir nitelige sahiptir. Basili, radyo ve televizyon gibi geleneksel medya,
bir sirketin ayn1 mesajim yayinlanmasi yoluyla bir¢ok mevcut ve potansiyel miisteriye ulastigi

pasif bir¢ok iletisim modelini takip eder.

Internetin kendisini geleneksel iletisim ortamlarindan ayiran bir diger dzelligi, kullanici
girdilerine yani etkilesime cevap verebilme yetenegidir. Internet, kullanicilarm bilgisayarda
gergeklestirdigi eylemlere yanit olarak geri bildirim verme yetenegine sahiptir ve bu,
bilgisayarla etkilesim duygusuyla sonuc¢lanir (Shili 1998). Bu iki yonli diyalog, iligkisel
pazarlamanin 6nemli bir bilesenini olusturur ve miisteri sadakati olusturmada onemli bir
faktordiir. Miisteriler, firmalarla zahmetsizce iletisime gecerek {iriin bilgilerini bulmak ve
birkag¢ tusa basarak islemleri gerceklestirmekte, firmalar ise miisterilerini kolayca arayarak
ihtiyac¢larini netlestirebilmekte veya yeni tiriinler hakkinda bilgilendirme yapabilmektedir. E-
posta, web formlar1 ve Java uygulamalar1 gibi ozellikler, pazarlamacilar1 tiiketicilerle
etkilesime girmeye tesvik eder. Ayrica, gazete veya televizyon gibi geleneksel iletisim
kanallarinin aksine, Net'te miisteri aktif bir katilimcidir ve firma hakkindaki bilgileri se¢gme
ve isleme konusunda daha fazla kontrole sahiptir. Kiminle etkilesime girilecegine ve nasil
etkilesime girilecegine pazarlamaci degil miisteri karar verir. Bagka bir deyisle, internette
gezinip dolasmayacagina, hangi web sitesini ziyaret edecegine, hangi web sayfasina goz
atacagma ne kadar siireyle ne siklikta ve ne kadar bilgi edinecegine karar vermek tamamen

miisterinin yetkisindedir (Frew ve O'Connor, 1999).

Internet, geleneksel kitle iletisim araglarindan ¢ok daha esnek bir pazarlama ortamudir.
Bir web sayfasi, tirlinler veya hizmetler hakkinda bilgi ve ilgili tiiketiciler i¢in iletisim bilgileri
saglayan bir elektronik ilan panosu, elektronik reklam veya elektronik katalog olarak
diistiniilebilir. Ancak sanal bir reklam veya katalog, fiziksel bir reklam veya katalogdan ¢ok
daha esnektir. Tiiketicilerden alinan dogrudan geri bildirimlere dayali olarak taze ve giincel
bilgiler toplayabilir. Sanal bir katalog, tiiketicilerin gercek ilgisine gore kademeli olarak

gelistirilebilir ve diizenlenebilir. Ayrica tiiketicileri sirketin yeni iiriin teklifleri, en son fiyat
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degisiklikleri ve satis promosyonu girisimleri hakkinda siirekli olarak bilgilendirebilir (Kiani,

1998).

Bir iletisim araci olarak, internet'in diger medyalara gore baskin bir avantaja sahip
oldugu alan, siireklilik arz etmesi ve kiiresel pazar erisimidir. Internet, bilgi kullanilabilirligini
ve kullanici etkilesimini hem mekéansal hem de zamansal olarak biiyiik 6l¢iide gelistirir. Etkili
bir web sitesi ile bir sirket, yilda 365 giin, glinde 24 saat kiiresel bir yelpazede faaliyet
gostermektedir. Diinyadaki herhangi bir web kullanicisi, pazarlama bilgilerine kendisi i¢in
uygun olan herhangi bir zamanda erigebilir. Bu, geleneksel olarak yerine getirmek ig¢in
dagitim kanal1 iiyelerine giivenen sirketlerin yer ve zaman faydasini biiyiik 6lciide genisletir.
Glinlin her saati erisilebilirlik, 6zellikle islerin farkli zaman dilimlerinde yiirtitildigi

uluslararasi ticarette son derece dnemlidir (Kiani, 1998).

Internet, sirketlerin miisteri etkilesiminin tiim asamalarinda - satis oncesi, satis sirasinda
ve satig sonrasi - hizmet kalitesini iyilestirmelerine yardimci olur. De ve Mathew (1999),
Web'in miisteri hizmetlerinde dort somut gelisme sagladigini belirledi: birincisi, bir web sitesi
cok sayida iirlin secenegi ve hizmet secenegi goriintiileyebildigi i¢in miisteri i¢in daha genis
erisilebilir secenek kiimesi; ikinci, miisteriler i¢in daha hizli 6deme isleme - siber nakit veya
kredi kart1 {icretlerinin otomatik olarak islenmesi; iigiinciisii, ¢gevrimi¢i yazilim ve miizik
dagitimi gibi bir¢ok iirlin i¢in azaltilmis teslimat siiresi ve dordiinciisii, daha kolay, daha hizli
ve daha fazla destek literatiirii ve daha ayrintili ve 6zel yardim. Turizmde web tabanli dagitim
sistemleri, ¢cok c¢esitli destinasyon secenekleri, tatil paketleri, uguslar, konaklama ve eglence
hizmetleri hakkinda seffaf ve karsilastirmasi kolay bilgilere kolay erisim i¢in tiiketici
ihtiya¢larini karsilayabilir. Ayrica, daha fazla esneklik saglayan ve potansiyel yolcularin "son
dakikada" rezervasyon yapmalarini saglayan rezervasyonlarin aninda onaylanmasini ve hizl

belgelenmesini saglarlar (Buhalis 1996: 17).
1.6.3. Turizm Sektoriiniin Dijitallesmesi

Dijital cagin egilimlerinden biri sanal gergekliktir. Diinyanin pek ¢ok noktasinda gorsel
veya isitsel olarak iretilmis ve dijital ortamda kullanicilarin bulunmadiklar1 mekanlar1 ve
zamanlar1 deneyimlemelerini saglayan bir tiir olan sanal gerceklik (virtual reality) bir¢ok
alanda oldugu gibi turizm sektoriinde de kendine yer bulmustur. Turistlerin gitmedikleri veya
bilgi almak istedikleri destinasyonlar hakkinda yazili dokiimanlarin yani sira gorsel ve isitsel

olarak yeteri kadar bilgi edinebilmelerini saglayabilecek sanal gergeklik uygulamalari
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turistlerin herhangi bir destinasyonda karsilasacagi hizmet, mimari, etkinlik, gelenekler ve
gastronomi zenginlikleri hakkinda detayli bilgiler edinmelerini saglayabilmektedir. Bu
ylizden sanal gergeklik uygulamalari, turistik tanitim ve pazarlama siireclerinde

kullanilabilecek ideal uygulamalardan biridir (Sar1 ve Kozak, 2005: 363).

Sanal ger¢ekligin turizm sektoriinde kullaniminin 6rneklerinden biri “Tuscany+” adi
verilen sanal rehber Italya’min Toscana bdlgesinin sanal gergeklikle sunulup dijital bir
rehberle tanitimmin yapildig1 sanal gerceklik uygulamasi “Tuscany+” bolgeye gitmek veya
bolge hakkinda bilgi almak isteyen kullanicilara dijital turistik deneyim sunmak i¢in
tasarlanmistir (Kounavis vd., 2012: 4-6). Bu ornekteki gibi sanal gerceklik uygulamalarmin
dogru ve verimli sekilde kullanimlar1 arttik¢a kullanicilarin ve turistlerin geleneksel sekillerde
bilgi veren araci kurumlara duyduklar1 ihtiya¢ azalacaktir. Ciinkli sanal gerceklik
uygulamalari, turistlere veya potansiyel turistlere bilgi almak veya ziyaret etmek istedikleri
destinasyonlar hakkinda eski yontemlere gére daha objektif ve daha gercekei veriler sunup
dijital bir turizm aktivitesinin saglanmasma neden olabilmektedir. Bunun yani sira sanal
gergeklikle dijital olarak sunulan turistik deneyimlerin, geleneksel turizm faaliyetlerinden

alinan deneyimin yerine gegebilecegi diistiniilmektedir (Sar1 ve Kozak, 2005b: 363).

Yapilan arastirmalar gostermistir ki sanal gergeklik gibi uygulamalar, kullanicilar ve
turistlerin tercihlerinde etkili olmaktadir. Bu yiizden bireylerin farkli deneyimleri, dijital
ortamda yasayabildikleri hizmetler sunulmaktadir (Dubey, 2016: 65-66). Ornegin sanal miize
gezileri, Urlinlerin ii¢ boyutlu sekilde sanal olarak sergilenmesi, konaklama isletmelerinin
sanal gerceklik ile olusturulmus gorselleri ve sanal geziler diizenlenmeye baglanmistir. Ayrica
mobil teknolojilerin de gelisip yayginlagmasi, sanal gercekligin mobil alana da tasimmasini
gerekli kilmistir (ilhan ve Celtek, 2016: 589). Sanal gergeklik sayesinde tiiketicilere sunulan
hareket etmeden gidilebilecek destinasyon veya bolgeler hakkinda gorsel, isitsel veya
dokunmatik bilgiler iceren igeriklerin de giin gectikge daha yaygmn bir hal alacagi
disiiniilmektedir (Pirnar, 2005: 47).

Bir diger dijital ¢ag trendi ise hologramdir. Hologram teknolojisi, bir ¢esit lazer 15181
teknigi ile kaydedilmis goriintiilerin ii¢ boyutlu sekilde bir ortama yansitilmasidir (Ghuloum,
2010: 695). Ozellikle 2010’Iu yillarda popiilerlik kazanan hologram teknolojisi, biiyiik
organizasyonlarda ve biiylik kalabaliklarin 6niinde c¢esitli amaglarla kullanilmakta ve ilgi

gormektedir. Bunun 6rneklerinden birini 2016 Rio Yaz Olimpiyatlar1 Kapanis Toreni’ndeki
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hologram gosterisinde gormek miimkiin olmustur. Bunun yani sira Japonya’da popiiler bir
sarkici olan Hatsume Miku’nun konserlerindeki gosterinin biiytlik bir bdliimiinii hologram ile

sunulan gorsel sov olusturmaktadir (Koikawa, 2016: 107-108).

Orneklerde goriildiigii iizere gelisen teknolojinin sundugu imkanlardan sadece biri olan
hologram teknolojisi bile biiylik kitleleri etkilemeyi basarmaktadir. Bu da gosteriyor ki dogru
kullanildig1 takdirde hologram teknolojisi de turistik faaliyetlerin yaratimi veya tanitimi
hususlarinda biiyiik rol oynayabilmektedir. Cagimizin trendlerinden bir tanesi ise robot
teknolojisidir. Bu teknoloji fabrikasyon islemler icin yaygin olarak kullanilsa da turizm
sektoriinde de kendine yer bulmaya baslamistir. Ornegin Cheung’inde (2017: 229) belirttigi
gibi konaklama isletmelerinde hizmet verebilecek bir robotun engelli misafirler i¢in
kolayliklar saglayabilece§i ve ayni zamanda isletmedeki is yiikiinii hafifletebilecegi
goriilmiistiir. Robot teknolojisi ile geleneksel isletme c¢alisanlar1 arasinda farklar
irdelendiginde bulut teknolojisi ile akilli 6grenme kullanan robotlarin bazi konularda daha
avantajli olabilecekleri dngoriilmektedir. Ornegin bir konaklama isletmesinde hizmet veren
herhangi bir robotun edinecegi bilgi ve deneyim, bulut teknolojisi sayesinde isletmedeki tiim

robotlar tarafindan kolayca edinilebilir (Tung ve Law, 2017: 2507-2508).

Robotlar farkl sektorlerde farkli amaglarla kullanilabilmektedir. Turizm sektoriinde ise
genel kullanim amaci cogunlukla turistlere bilgi verme ve hizmet odaklidir. Robotlarin turizm
sektortindeki gorev tanimlar1 genellikle resepsiyonist, garson ve rehberlik gibi hizmet tiirleri
olmaktadir (Tung ve Law, 2017: 2500). Robot teknolojisi hizmet sektoriinde yalnizca tekdiize
hizmet sunmanin yani sira interaktif siirecler kurarak faaliyetlerine devam edebilmektedir.
Ornegin 2020 Yaz Olimpiyatlarinda kullanilmasi planlanan robot Pepper’m karsisindaki
insanin duygu ve diisiincelerine gore hareket edip hizmet etmesi planlanmistir (Koikawa,

2016: 105-109).

Robot teknolojisindeki en 6nemli unsurlardan bir tanesi yapay zeka yazilimidir. Yapay
zeka yazilimi, ne kadar kullanishh ve islevselse verecegi hizmette bir o kadar kalite
kazanmaktadir. Ornegin Intel’in gelistirmis oldugu Saffron’un algoritmas: sayesinde
kullanilan igletmenin miisterilerinin davramiglarmi biiyiik Ol¢iide 6nceden tahmin ederek
isletmelerde yapay zekali robotlarin ne denli etkili ¢alisabilecegini gostermistir (Ivanov ve
Webster, 2017: 169). Fakat robot ve otomasyon teknolojilerini ilk donemde mali giicii yliksek
turizm isletmelerinin kullanacagi diisiiniilse de bu teknolojiler gelistik¢e turizm isletmeleri

arasinda yaygin bir hale gelecegi beklenmektedir (Mil ve Dirican, 2018: 2). Tabi ki de dijjital
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cagin trendleri sanal gerceklik, hologram ve robot teknolojisinden daha fazlasini
kapsamaktadir. Ornegin 3D yazicilar, dijital seyahat arkadaslari, akilli giyilebilir cihazlar,
karistirilmis gerceklik uygulamalari, arttirilmis gergeklik uygulamalart ve tiim sanal
uygulamalar gibi bir¢cok teknoloji de dijital ¢agin getirmis oldugu trendlerdendir (Soava,

2015: 112).
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2. BOLUM

2. SOSYAL MEDYA

2.1. Sosyal Medya’nin Tanim ve Tarihgesi

Sosyal Medya, en basit tanimiyla sosyal aglar1 kapsayan web siteleri veya hizmetler
gibi 6gelerdeki herhangi bir bilgiyi paylasan medyadir (Elley ve Tilley, 2009: 79). Bu tanima
gore farkli yazarlar da sosyal medyanm tanimini genisletmislerdir. Web tabanli bir bilgi
paylasim ortami olmasina ragmen, bunu kullanicinin kisisel bilgilerini bulunduran igerik
seklinde tanimmni yapmuslardir. Ornegin, Boyd ve Ellison'a (2008) gére, sosyal medya
bireylerin sinirli bir sistem igerisinde genel veya yar1 genel profilleri olusturmalarina ve
listedekilerle etkilesimde bulunmalarina olanak taniyan web tabanli bir hizmettir. Diger
kullanicilar bu platformlarda baglantilarimi ve fikirlerini paylasirlar. Benzer sekilde Kaplan
ve Haenlein (2010) sosyal medyayi, Web 2.0 uygulamalar1 tarafindan olusturulan ve de
kullanicilarn igerik olusturup paylasmalarina izin veren ideoloji ve teknolojiye dayanan bir

dizi internet tabanli olan uygulama seklinde tanimlamiglardir.

Blossom (2009: 28), sosyal medyay1, bireylerin 6teki gruplar1 kolayca etkilemesini
saglayan erisilebilirligi yiiksek bir iletisim teknolojisi seklinde tanimlar ve bunu 6teki gruplari
etkilemenin bir yolu olarak goriir (Ak ve Akar, 2011: 20). Sosyal Medyanin tarihi siirekli
gelismekte ve yakin gecmise bagli olarak kullanimi giin gectikce artmaktadir. Sosyal
medyanin tarihsel gelisiminde Web 1.0°’dan Web 2.0’a gecis en 6nemli doniim noktasidir. Bu
noktada Web 1.0 ve Web 2.0 kavramlarina bakilacak olursa; Web 1.0 kavramy, tek yonlii bilgi
akisina sahip, iki yonlii olan iletisime izin vermeyen, i¢erik olusturma ve kontroliiniin yalnizca
bireyler veya sirketler tarafindan tekellestirildigi birinci nesildeki internet teknolojisi seklinde
tanimlanmaktadir. (Bayram, 2012). Diger kavramimiz olan Web 2.0 de ikinci nesil Internet
teknolojisidir. Kullanicilar belirli bireyler veya gruplar tarafinca olusturulan igerige katkilarda
bulunabilir, birbiriyle isbirligi yapabilir, kullanicilarin arasinda bilgi/fikir aligverisini
destekleyebilir ve iki yonlii iletisime liderlik edebilir. (McLoughlin ve Lee, 2007). Yani Web
2.0 teknolojisinin yardimiyla kisiler yayinci olarak, icerikler iiretmeye baslamis daha sonra
iirettikleri igerigi cevre ile paylasma firsati bulmuslardir. Bu gelismelerin neticesi, artik yeni
bir alan olarak sosyal medyanin meydana ¢ikmasidir. Sosyal medya ve Web 2.0 kavramlari,
sagladiklar1 imkanlar ve 6zellikler yoniinden oldukca benzerdirler ve genellikle birbirinin

yerine kullanilmaktadir. (Iyiler, 2009: 10). Bu baglamda vurgulanmasi gerekli olan diger bir
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husus ise, temel noktalarda bu iki kavramin farkli olabilecegidir. Temelde sosyal medya ve
Web 2.0 kavramlari birbirini tamamlayabilen trendlerdir. Esas fark; Web 2.0, teknik boyutla
ilgili bir uygulama platformudur. Onceki teknoloji olan Web 1.0 statik, program tabanli ve de
tek kisilik tiretime izin verirken, Web 2.0 teknolojisine gecisle birlikte dinamik, kullanici
tabanli bir sosyal ¢cevrenin (kullanicilarin igerik olusturmasini saglayan) ortaya ¢ikmasisosyal
medyanin da gelisimine yol agmistir (Bozarth, 2010: 12). Bu durumda sosyal medyanin Web
2.0 teknolojisine ait bir {iriin oldugu soylenebilir (Solis, 2009: 34).

Tablo 2.1.’de diinya niifusunun kullanmis oldugu internet, sosyal medya ve de mobil

kullanim istatistikleri verilmistir.

Tablo 2.1. Kullania istatistikler Ocak 2021

Kullanilan Diinya Geneli Diinya Tiirkiye Geneli Tiirkiye
Platform Kullanmier Savist Niifusuna Kullanic1 Sayisi Niifusuna
atfo v Oram Oram
Internet 4.66 milyar %59,5 65.80 milyon %77,7
Sosyal Medya . o 60.00 milyon %70.80
Kullanicist 4.20 milyar %353,6
Mobil Kullanici 5.22 milyar %66,6 76.89 milyon %90,80

Kaynak: www.wearesocial.com, 2021

Tablo 2.1.’e bakildiginda 2021 yili Ocak ayinda internet kullanici oranmin diinya
niifusunun yarisindan fazla oldugu goriilmektedir. Tiirkiye verilerine bakildiginda ise bu
oranin daha ytiksek oldugu goriilmektedir. Bu tablo kullanicilarin ayn1 zamanda sosyal medya
kullanimina yoneldigini de gostermektedir. Ayrica “We Are Social” (2021) verilerine gore,
diinya geneli internet kullanicilarmin %92,6’s1 (4.32 milyar) mobil internet kullanmaktadir.
Bu ise isletmelerin pazarlamalarinda tiiketicilere cok kisa bir sekilde ulasma imkani sunmas1

acisindan oldukga cezbedicidir.

Tirkiye’nin mobil kullanict ve sosyal medya kullanici sayilarina bakildiginda, niifusuna
oranla oldukga yiiksek bir oranda kullanimin gerceklestigi dikkat ¢ekmektedir. Bu oranlar
Tiirkiye’de yasayan insanlarin mobil iletisime ve teknolojik gelismelere ne denli yatkin

oldugunu da gostermektedir.
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Tablo 2.2’ye bakildiginda ise internet kullanici sayismin en fazla oldugu bolge Asya
kitas1 oldugu goriilmektedir. Diinya niifusunun yarisindan fazlasini olusturan Asya
kitasindaki internet kullanicilarinin orani ise diinya genelinin %50’°sini gegmektedir. Niifus
yogunluguna oranlandiginda ise Sondan ikinci swrada yer almaktadir. Avrupa Kitasina
bakildiginda internet kullanicilarinin oram1 %14,3 iken, niifus yogunluguna orani ise %87,1
ile Kuzey Amerika’dan sonra ikinci sirada yer almaktadir. 2000 ve 2021 yillar1 arasindaki
biiylime oraninin en fazla oldugu bolge %13,963 ile Afrika kitas1 iken, %208 ile en diisiik
bolge Kuzey Amerika’dir. Bunun en biiyiik nedeni ise teknolojik gelismelerin Amerika ve
Avrupa gibi kitalarda hizli yayilmasi ve ilerlemesi, Afrika Kitasinda ise yavas yayilmasi

olarak sdylenebilir.

Tablo 2.2. Diinya Geneli Bolgelere Gore Internet Kullanim Istatistikleri 2021 ilk

Ceyrek
Diinya
Diinya Internet  Kullanic1 | Niifus Biiyiime Geneli
Bolgeler Niifus 2021 Niifusundaki | Sayis1 31 Aralik | Yogunlugu | Orami  2000- | Internet
Oran1 % 2020 % 2021 Kullanicilart
%
Afrika 1.373.486.514 17,4% 634.863.323 46,2% 13.963% 12,5%
Asya 4.327.333.821 54,9% 2.707.088.121 62,6% 2268% 53,1%
Avrupa 835.817.917 10,6% 728.332.705 87,1% 593% 14,3%
Latin Amerika 659.743.522 8,4% 477.848.538 72,4% 2544% 9,4%
Orta Dogu 265.587.661 3,4% 188.132.198 70,8% 5627% 3,7%
Kuzey Amerika 370.322.393 4,7% 332.912.495 89,9% 208% 6,5%
Avustralya 43.473.756 0,6% 29.286.392 67,4% 284% 0,6%
TOPLAM 7.875.765.584 100,0% 5.098.463.772 64,7% 1312% 100,0%

Kaynak: www.internetworldstats.com, 2021.

Tablo 2.3.’te bir onceki yilin ayn1 donemine gore internet, sosyal medya ve de mobil

kullanici sayisindaki artiglar gosterilmistir.
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Tablo 2.3. 2021 Yili Ocak Ay1 Artan Kullame: Sayilarina iliskin Istatistikler

Kullamlan Platform Diinya Geneli Diinya Geneli Tiirkiye Geneli | Tiirkiye Geneli
Kullanic1 Sayisi Artis Oram Kullanic1 Sayisi Artis Oram
Internet 316 milyon %7,3 3.7 milyon %06,00
] o
Sosya Medya 490 milyon %13.2 6.00 milyon %11,1
Kullanicist
Mobil Kullanici 93 milyon %1,8 2,00 milyon %2,7

Kaynak: www.wearesocial.com, 2021.

Tablo 2.3 incelendiginde, bir 6nceki yila oranla internet, sosyal medya ve mobil

kullanici sayisinin artis gosterdigi goriilmektedir. “We Are Social” (2021) tarafindan yapilan

arastirmaya gore, en fazla kullanilan sosyal medya platformu Facebook olurken onu takip

eden sosyal medya platformlar1 ise Youtube ve Instagram uygulamalari olmustur. Bu

uygulamalar disinda mesajlasma programi olan WhatsApp da en sik kullanilan sosyal medya

vasitalar1 arasinda yer almistir. Diinya genelinde en fazla kullanilan sosyal medya platformu

olan Facebook’un kullanic1 sayist 2.18 milyar olarak ifade edilirken kullanicilarin %56’sm1

erkekler olusturmaktadir. Bir diger sosyal medya araci olan Instagram i¢in ise toplam

kullanici sayis1 1.22 milyar kisi olurken Facebook uygulamasina nazaran bu uygulamay1

kadinlarin daha ¢ok kullandiklar1 tespit edilmistir. Kadin sosyal medya kullanicilarmin

toplam kullanicilara oran1 %50,8 olarak belirlenmistir (www.wearesocial.com, Erisim Tarihi:

14.02.2021).

Tablo 2.4.’te yillara gore sosyal medya kullanicist istatistikleri verilmistir.

Tablo 2.4. Diinya Geneli Yillara Gore Sosyal Medya Kullanic1 Sayisi

Yillar Kullanic1 Sayisi
2017 3.20 milyar
2018 3.48 milyar
2019 3.80 milyar
2020 4.20 milyar

Kaynak: www.wearesocial.com, 2021.
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Tablo 2.4.’e bakildiginda 2017 yilindan itibaren diizenli olarak kullanici sayisinin artig
gosterdigi goriilmektedir. Bu durum sosyal medyanin ne denli etkili bir ara¢ oldugunun bir

gostergesi olarak goriilebilir.
2.2. Sosyal Medya Araclar

Son yillarda sosyal medya platformlari, isletmelerin tiiketiciler hakkinda daha detayli
veri elde etmelerine ve flriinleri, hedef kitle davranislari, tercihleri, gereksinimleri ve
beklentileri hakkindaki yorumlar1 takip etmelerine ve buna gore iletisim stratejilerini
olusturmalarma olanak saglamistir. Sosyal medya platformlar: iizerine yapilan arastirmalar
incelendiginde, farkli basliklar altinda bu durumun arastirildigi tespit edilmistir. Bu ¢alismada
sosyal ag siteleri, bloglar, Wiki'ler ve igerik paylasim sitelerinin (sosyal medya yonetiminde

markalarin en ¢ok kullandig1 sosyal medya tiirleridir) kullanim kapsami incelenecektir.
2.2.1. Pazarlama iletisim Araci Olarak Sosyal Medya

Sosyal medya, pazarlama mesajlar1 yaymak, daha genis bir iiriin teklifi olusturmak ve
i1s itibarin1 yonetmek adina ¢ok Onemli bir aractir. Sosyal aglar "ag olusturma" i¢in
olusturulmustur ve bu ag olusturma sekli, bilgisayarlar1 birbirine baglamak yerine "yeni
arkadaslar edinme ve insanlarmn birbirini daha iyi tanimasi1” i¢in ortaya ¢ikan, yirminci yiizyil
ag olusturma tarzidir. Giiniimiiz sosyal medya aglari, sadece yeni arkadaslar edinmek veya
tanigmak icin degil, 6zellikle isletmeler agisindan yeni miisteriler cekmek, rekabette iistlinliik
saglamak ve mevcut miisterilerin de alimlar1 artirmasi anlamina gelmektedir (Fox, 2009:

100).

Pazarlama iletisimi baglaminda iletisimsel ¢alismalarin 6nemli bir yonii olan "miisteri
glivenini kazanmak, anlayis ve tercihleri gelistirmek, hatirlamak, farkindalik ve ikna
yaratmak" one ¢ikmaktadir. Bu sebeple, iliskileri tesvik etmek, dagitmak ve gelistirmek i¢in
bir kanal olarak yogunlugun ve ag merkezinin roliinii anlamak olduk¢a 6nemli olmaktadir.
Granovetter (2005: 33)’e gore, sosyal aglar ile beraber bilgi kalitesi ve akis etkilenmektedir.
Bir¢ok bilgi par¢asinin anlasilmasi ve dogrulanmasi gii¢c olmaktadir. Bu nedenle, katilimcilar
bireysel olmayan kaynaklara inanmamaktadirlar. Bunun yerineyse tamidiklari kimselere
giiven duymaktadirlar. Tiketiciler arasinda heyecanin yayilimini anlama adina sosyal aglar
da Onemlidir. Pazarlamacilar i¢in, sosyal medyada sunulan yeni bir mamul veya hizmet
hakkindaki bilgilerin yayilimini anlama, bir mamuliin basarili olup olmayacagini belirlemeye

yardimc1 olabilmektedir (Akar, 2010: 31). Bunun sebebiyse, c¢evrimi¢i sosyal aglarin,
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ozellikle de sosyal ag sitelerinin ¢cok kuvvetli bir “bireysel alan saglayicis’” olmasidir. Pagon
ve Quigley (2007: 188), cevrimi¢i sosyal agir “benim alanim devrimi”  seklinde

isimlendirilebilecegini belirtmektedirler.

Sosyal ag vasitalari, liyelerinin birbirlerinin profil ve de giincellenmis adres defterlerini
goriintiilemesini, yeni icerikli baglantilar kurmasini saglamakta ve baskalariyla ¢evrimici
baglantilar kurmasina olanak olusturmaktadir. Bu siire¢, kimi zaman ¢ok biiyiik topluluklar
veya aglar olusturan yeni kullanicilarca da tekrar edilmektedir. Sosyal ag, bircok kullanicinin
kendine ait geleneksel bilgilerini paylasma adina sagduyuyu kullanmaya ¢calismasidir ki bilgi
paylasimini ve zengin icerikli kullanici deneyimlerini sergilemektedir (Stone ve Jacobs, 2008:
345). Sosyal ag siteleri, kullanicilar arasi haritalar, kullanici ilgi iligkileri olusturmak,
kullanici profillerini genisletme adina analiz edilen ve aranan bir bilgi deposunu icermektedir.
Bir sosyal ag sitesindeki basari, giiclii ve de sadik bir kullanici tabanina bagl olmaktadir.
Sosyal ag siteleri onemlidir, ¢iinkii topluluk igerigini olusturur ve e-posta, mesaj panolari,
sohbet ve anlik mesajlasma benzeri bir¢ok iletisim kanalini ve video, ses, metin benzeri
medya araclarmi birlestirmektedir (Schmugar, 2008: 28). Bu nedenle, "g¢evrimigi
sosyallesme", ¢ogu sosyal ag sitelerinde hali hazirda gergeklesmekte olan tiiketiciler

arasindaki konusmalar ve iletisimlerle artmaktadir.

Sosyal aglar, ¢evrimici topluluklar ve forumlar gibi agizdan agza iletisimde giclii
yerlerdir. Bu platformlarda iiriin ve hizmetlerle alakali tartigmalar baslar, yayilim gosterir ve
devam eder. Sosyal Medya, neye gereksiniminiz oldugunu 6grenmek icin gii¢lii bir aractir.
Uriinler ve hizmetler hakkindaki giinliik konusmalarm ¢ogu burada gerceklesmektedir
(Sernovitz, 2009: 141). Burada ulasilan sonuclar marka, {iriin veya sirket hakkindaki goriis ve
incelemeler gibi bilgiler tiiketiciler ada referans niteligindedir; sirketlere geri bildirimler
saglamaktadirlar. Bu aglar yeni bir {iriin, hizmet veya olay hakkinda konusmak adina da
kullanilabilir. Bu kanallarda ¢ok etkili marka bilinirligi ve de pazarlama olusturulabilir (Pagon
ve Quigley, 2007: 187). Bu durum ise, ¢evrimici sosyal baglantilarin giiclendirilmesi

anlamina gelmektedir.

Netice olarak sosyal aglar, gelismis ve de gii¢lii yeni bir pazarlama kanali seklinde 6ne
cikmaktadirlar. Sosyal ag siteleri, profil bilgilerini hiper hedefli kampanyalar adina yeni

firsatlar saglamak, sosyal aglar1 arkadas gruplariyla biitlinlestirmek, topluluk tiyelerini bir
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araya getirmek ve miisteri tabanlar1 hakkinda agizdan agza pazarlama planlamak icin

kullanilmaktadir (Shih, 2009: 81).
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Kaynak: Akar, 2010.
Sekil 2.1. Pazarlama lletisimi Kanah Modeli

Sekil 2.1.’de bir sosyal ag sitesinin bir miisteri iletisim kanali seklinde nasil
isletilecegine dair kavramsal bir model sunulmustur. Bu modeli olusturur iken, ¢evrimigi
sosyal aglarin yapis1 ve de sosyal ag sitelerinin temel bilesenleri bir miisteri iletisim kanali

olarak kabul gérmektedir.
2.2.2. Sosyal Medya Araclarn ve Kullanim Alanlan

Sosyal medya araglarindan en ¢ok kullanilanlardan olan; Wikiler, Bloglar, Facebook,
Twitter, Linkedin, Podcast, Sanal Similasyonlar, Mikrobloglar, Youtube ve Instagram
kitlelerin iletisiminde 6nemli yer tutmaktadirlar. Asagida bu sosyal medya araglarina kisaca

deginilecektir.

2.2.2.1. Wikiler

Wikiler, (belirli bir konu ismi verilen diizenlenebilir sayfalar toplulugu) se¢ilen bir konunun
icerigine dair isbirligi yapmay1 isteyen ekipler tarafinca kullanilmaktadir. Wiki sozciigii

Hawai dilinde “hizl” manasina gelmektedir. Wiki, bilgi paylasimia ve isbirligine dayali olan
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bir web sitesidir. Bu sitelerde paylasilmakta olan bilgilerin yeniden diizenlenmesi
hedeflenmektedir (Yiiksel, 2012: 43). Diinyada en genis ve de yaygin sekilde kullanilan wiki
ise “wikipedia”dir. Wikipedia, glinlimiizde artik bir bilgi kaynagi olarak kabul gormektedir
(Ozkasikci, 2012: 116). Aslinda Wiki, sosyal medyada dogrudan bir pazarlama vasitasi
konumunda degildir. Isletmelerin internet iizerinde olan web sayfalarm1 artirma adina Wiki'de
aranan ve okunulan konular hakkinda isletmeye dair bilgilerin girilmesi miimkiindiir.

Wiki'nin yapisi, kullanici tanimli olan sayfa goriintiileri ile olusturulmaktadir.

Wiki'lerin en yaygm bicimi ¢evrimig¢i ansiklopedilerdir. Wiki’lerin kullanim amagclar1
asagidaki gibi belirtilebilir (Chatfield, 2009: 107-112);

e Paylasilan bilgi kaynagi,

e Gereksiz e-postalar1 azaltma,

e Veri tabani olarak,

e Egitim amagly,

e Dokiimantasyon seklinde,

e Hesap cetveli seklinde

e Proje yonetimi amagli olarak kullanilabilir.

Wiki'ler temelde blog ve de forumlara benzemekle beraber farkl: bir yapidadirlar. Wiki’nin
pek cok yazar ve grup ile is birlikleri bulunmaktadir. Bloglarin icerigi kronolojik sekilde
dogrusal bir yapida goriintiilenebilir. Wiki'ler cok sayfali ve dinamiktirler. Aboneler, baska

birisinin génderisini ekleyebilir, degistirebilir ya da silebilirler (West ve West, 2009: 4).

2.2.2.2. Bloglar

“Cevrimigi glinlik” seklinde isimlendirilen blog terimi, web giinliigli manasina gelen “web”
ve “glinliik” kelimelerinin birlesimi olan “weblog”un kisaltilmig halidir. Bu kavramin kdkeni
tartigmal1 olsa bile Blood (2000)’a gore, “weblog” terimi ilk defa Barger (1997) tarafinca
onerilmis ve 1999 yilinda kullanilmistir (Merholz, 2002). Mayfield (2008), ise bir blogu, en
son erisilen icerigin en iistte oldugu cevrimigi bir seklinde olarak tanimlamistir. Devamh

sekilde giincellenen bir ¢cevrimigci giinliik olan bloglar, agizdan agza iletisimde ciddi roller
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istlenmektedirler. Bloglarin temel ¢ekiciligi ise, ortak ilgi alanlar1 olan bireyleri biraraya

getirmeleridir (Kotler ve Keller, 2012: 547).
Kurumsal nitelikte olmayan bloglar1 agagidaki gibi gruplandirabiliriz (Akar, 2006: 7):

e Bilgi igerikli bloglar,

e Problem Coziimii Bloglari,
e (Goriinti Bloglari,

e Baglant1 Bloglari,

e Kilavuz Bloglar,

e Haber Bloglari,
e Toplanma Yeri Bloglaridir.

2.2.2.3. Facebook

Facebook’un ilk kuruldugu zamanlarda temel amac, sadece bir grup arkadasin ayni
sayfa iizerinde dogrudan sekilde iletisim kurabilmelerine imkan saglamakti. Temeldeki
amacin kiiciik boyutlu olmasina ragmen, her gecen giin bu platformun daha giiclendigi
izlenmektedir. Facebook hayatimiza 2004 yilinda girmis, hem bireylerde hem de isletmelerde
devamli giincellenen yeni ag konseptlerini tercih etmistir. Facebook bir sosyal ag olarak;
sirketler, markalar ve hatta bireysel markalar adina bir pazar durumuna gelmistir. Stiphesiz ki
Facebook, giinlimiizdeki en gilicli sosyal medya pazarlama kanallarindan biridir.
Kullanicilarin arasinda olduk¢a popiiler olmasi, bireylerin giindelik islerinin birer pargasi
olmasi, popiilerligi ve su anda pek ¢ok hizmeti de tlicret almadan sunmasi sebebiyle sosyal
medya pazarlamasinin giris sathas1 adina vazgegilmez bir vasita seklinde tanimlanmaktadir.
Markalar, Facebook'u onemli bir vasita seklinde gormeye ve bu platformdaki reklam
yatirimlarmi siiratle arttirmaya baglamis olsa da, su anda Facebook'un sunmus oldugu

pazarlama araglarindan iicretsiz sekilde faydalanabilirler (Ozkasike1, 2012: 56-63).

We are social (2021) verilerine gore, diinya genelinde Facebook kullanict sayis1 2.18
milyar kisidir. Bunun %356’sin1 erkek kullanicilar, %44’tinii ise kadin kullanicilar
olusturmaktadir. Bir dnceki yila oranla %2,2 oraninda bir artis kaydederek diinya genelinde

en fazla kullaniciya sahip sosyal medya arac1 konumunu hala devam ettirmektedir.
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Facebook kullanan erkek ve kadm kullanicilara ait yas dagilimlar1 Tablo 2.5°te

verilmistir.

Tablo 2.5. Diinya Geneli Facebook Kullanicilarinin Cinsiyete ve Yas Araliklarina Gore

Dagilimlan
Yas araliklar: Cinsiyet Kullanim Oranlari
Kadin %2,6
1317 ke %33
Kadin %9,6
18-24 ke %14,
Kadin %12,8
25-34 ke %138
Kadin %7,3
3944 ke %9,6
Kadin %S5
45-54 ke %5.5
Kadin %3,3
33-64 ke %3.1
65 ve iizeri Kadin %2,6
Ve Hzet Erkek %2,3

Kaynak: www.wearesocial.com

2.2.2.4. Twitter

Bu platform iizerinde kisiler, tinliiler ya da sayfalar takip edilebilmekte, gonderilere
cevap verilebilmekte ya da yaymlanabilmektedir. Biitiin kullanicilar, génderilen durum
giincellemelerini goriintiileyebilse dahi 6zellikleri degistirerek belli smirli gruplarin (sadece
arkadaslar) bunlar1 goriintiileyebilmesine izin vermek miimkiindiir (Borges, 2009: 31). We
are social’in 2021 yil1 verilerine gore, Twitter kullanicilari, her gegen giin artmaya devam
eder iken, Twitter’in kullanic1 sayis1 2021 yil1 Ocak aymn i¢in 353.1 milyona ¢ikmistir. Sekil
7’de goriilecegi lizere kullanicilarmin %68,5’ini erkekler olustururken, %31,5’in1 kadmn
kullanicilar olusturmaktadir. Yillik kullanici artig orani ise diger sosyal medya araglarina gore

daha yavas seyretmektedir (www.wearesocial.com, Erisim Tarihi: 14.02.2021). Kullanici

gruplarinin birbirlerini takip etmek suretiyle olusturulan ortam, bagkalarmm durum
glincellemelerinin goriintiilemesine ve de bunlara cevap vermesine imkan tanimaktadir. Bir
Twitter kullanicisinin kendi profilinde 140 karakter ve altinda yayinladig: iletiye “Tweet”
denilir. Bir bagka kullanicinin takip ettigi kisilerden birinin yayinladigi Tweet’1 paylagsmasiyla
olusan Tweet ise “Retweet” olarak adlandirilir. Bir Tweet ne kadar cok Retweet edilirse o

kadar ¢ok begenildigi anlammi da tasir. Yaymlanan Tweette birine dikkat c¢ekilmek
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isteniyorsa "@" sembolii kullanilarak o kisi vurgulanir. Diger 6nemli bir karakter de “#”
karakteridir. Ingilizce’de buna “etiket” denilir. Bu karakterden sonra yazilan sdzciigii

tikladigmizda o s6zciigiin gonderildigi biitiin tweetlere ulasabilirsiniz. (Kwak vd., 2010: 1).

2.2.2.5. Linkedin

2002°de kurucu ortaklardan olan Reid Hoffman'in oturma odasinda hayata gegen
Linkedin resmi olarak, 5 Mayis 2003 tarihinde faaliyete girmistir. Diinya genelinde iki yiiz
iilke ve bdlgede 2021 Ocak ay1 verilerine gére 727.6 milyon iiyesi bulunmaktadir. Uyelerin
%356,9unu erkek kullanicilar olustururken, kadin kullanici oranm1 %43,1 olarak goriilmektedir.
Linkedin, diinyadaki en biiyiikk profesyonel sosyal ag konumundadir. Bu basarist ise
verimliligi ve basariy1 arttrma admna profesyonellerin arasindaki iletisimi saglamasiyla
ilgilidir. Kisiler Linkedin'e {iye olduktan sonra, islerini iyi yapmalarma yardimci olabilecek
kimselere, is ilanlarma, haberlere, giincellemelere ve profesyonel goriislere
erisilebilmektedir. Linkedin, Facebook ve Twitter gibi sosyal medya kanallarindan birisidir.
Her sosyal medya kanalmin kendine 6zgii farkliliklar1 bulunmaktadir. Linkedin’in 6teki
sosyal agalar arasindaki en dikkat cekici farki is yasamina doniik olmasidir. Burada bulunan
profili kisinin 6zgecmisini ifade eder. Biiyiik 6lcekli sirketler, Linkedin’deki ise alim profil
sayfasin1 mesleklere gore kontrol edebilmekte, bdylelikle ise alimda dogru kimseleri
secebilmektedirler. Halkin erisimine de agik olan sirket, farkli sahalara doniik is modelleri
vasitasiyla aboneliklerden, reklamlardan ve de ise alim ¢oOziimleri {izerinden gelir

saglamaktadir (https://about.linkedin.com/tr-tr?lr=1 Erigim Tarihi: 10.03.2021).

2.2.2.6. Podcast

Podcast ilk olarak 2004 yilinda radyo programlarina alternatif olarak ortaya ¢ikmustir.
Podcasting, ilk baslarda kisisel bilgisayarlara, sonrasinda ise IPod tarzi taginabilir medya
araclarma yiiklenebilen ve RSS beslemeleri araciligiyla Internet'ten ses veya medya indiren,
abone olunabilen bir medya dosyasi seklinde tanimlanabilmektedir (Cangialosi, 2013, s. §;
Weinberg, 2009: 296). Podcastler, i¢ iletisim bi¢imleridir denilebilir. Amag, hedeflenen
kitlenin tercihlerine uygun podcastler liretmek suretiyle tiiketici ilgisini ¢ekmektir. Amag ve
hedeflerin tanimlanmasindan sonra, podcastler gelistirilebilir. Benzer sekilde, halkla iliskiler
podcastler araciligiyla da yiriitiilebilir (Cangialosi, 2008: 41-57). Podcastler, ilk baslarda
agirlikli olarak miizik dinlemek icin kullanilirken, teknolojik gelismeler sonrasinda sadece

miizik dinlemek i¢in degil, ayn1 zamanda eglence, haber ve egitim amacli iceriklerin sesli ve
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gorintiilii sekilde yaymnlanmasi imk&nma da kavusmustur. 2010 yili sonrasinda {icretli
hizmetleri ve reklam alimlariyla da daha genis kitlelere ulasmaya baslamistir (Karaman vd.

2008, s. 36). Podcastlerin kullanim alanlar1 sunlardir (Gronsteadt, 2007: 6):

e Dersleri ve oturumlar1 kaydetme,

e Oryantasyon,

e CEO ve iist yonetimden gelen mesajlar,

e Istihdam i¢in ses veya video reklamlari,

e Yeni Uriinlerle hizmetleri tanitma,

e Konferans ve toplantilar1 kaydetme,

e Sirketlerin haberleri ve bu haberleri igeren giincellemeleri,

e Orgiit i¢i yarismalardir denilebilir.

2.2.2.7. Sanal Simiilasyonlar

Sanal diinya igerisinde bireyler sesleri dinleyebilir, video izleyebilir, 6teki medyalar1
izleyebilir, her seyi swralayabilir, iicretiyle bir seyleri satin alabilir ve resimsel avatarlar
vasitasiyla cevreyle etkilesime girebilirler. Sanal diinyada {i¢ boyutlu olan bir ortam
mevcuttur. Bundan dolay1 insanda ger¢ege yakin duygular uyandirir (Daden, 2008: 3).
Schendowich (2007)’e gore, sanal diinyadaki pazarlama gercek diinyayla karsilastirilabilir.
Tim faaliyetler gerektiginde 6lciilebilir, izlenebilir ve gelistirilebilir. Bu tiirdeki pazarlamada
avantaj, miisterilerin marka deneyimine dahil olabilmesidir. Bu baglamdaki pazarlama

firsatlar1 asagida listelenmistir:

e Pazar arastirmalar1 adina market,

e Tiiketici ve Uriinler adina test pazari,
e Reklam adina biiylik pazar,

e Bayilik merkezi,

e Internette e-ticaret sitelerine trafik artirmak.

2.2.2.8. Mikrobloglar

Internetteki anlik mesajlar vasitasiyla mikrobloglar, cep telefonlari, e-postalar ve

SMS’lerde kullanicilarin mevcut durumlarin ifade eden yeni bir iletisim sekli olarak ortaya

48



cikmistir. En etkin sosyal medya platformlarindan birisi olup, son yillarda gittikce popiiler
hale gelmistir (Zhang vd., 2014: 1469).

Bu platformlara olan yogun ilgi, sosyal aligveris, gercek zamanli haber giincellemeleri
ve hatta triinlerle hizmetlerin satis1 adina etkin bir vasita olmasindan kaynaklanmaktadir.
[lave olarak, mikrobloglar sosyal medya iizerinden bilgi yaymada ciddi bir rol iistlenmektedir.

Pek ¢ok mikroblog, kullanicilarinin kisa mesaj gondermesine imkan sunmaktadir.

Ornek olarak, Cin'de yaygin sekilde kullanilan "SinaWeibo"da gonderilebilecek icerik
uzunlugu 140 karakterden fazla olmamak kaydiyla 20 satirla smirlidir. Yine Twitter da 140
karakteri gegcmemek {izere ileti paylasilabilen ve oldukg¢a popiiler bir microblog’dur. Bilgileri
paylasma ve tiiketme adma etkili bir platform olan mikroblog siteleri genelde ¢ok sayida
kullaniciya sahip ve bu sitelerde her giin olduke¢a fazla igerik tiretilmektedir (Zhang vd., 2014:
1469). Mikroblog kullanicilari, kolayca mesaj gonderebildikleri i¢in bu bilgilerle mesajlar
takipgilerce hizli bir bicimde goriilecektir. Ote taraftan, takipgiler bu orijinal mesaja yamt
verebilir ya da aym mesaj1 tekrardan gonderebilmektedirler. 140 karakter sinir1 olsa da
mikrobloglardaki en 6nemli 6zellik hayran ve de arkadas kavramlaridir. Mikrobloglar, hayran
ya da takip¢i olabilmek i¢in kimsenin onaymi gerekli kilmayan yapidadirlar (Hsu vd., 2010:
294).

2.2.2.9. Youtube

2005’te kurulmus olan Youtube, profesyonel medya prodiiksiyonlarinin yaninda amator
kullanicilarin da ¢evrimigi aglar kurabilmesine imkan sunmaktadir. Genelde eglence, miizik
ve egitim videolari, kampanyalar, duyurular ya da haber videolarmin biitiinii ayn1 agin
iizerinde bulunmaktadir. Youtube aslinda web uygulamalarinda ciddi bir degisiklik
baslatmistir. Giinlimiizde pazarlama kampanyalar1 Youtube iizerinde de bulunmaktadir
(Giirsakal, 2009: 84). Ornek olarak, bir iiriinii kullanirken videosunu da paylasmak isletmeyle
ilgili olumlu etkiler meydana getirecektir. Popiilaritesi en fazla olan sosyal medya sitelerinden
olan Youtube, licretsiz bir sekilde videolarin paylasim ve dagitimini sunmak suretiyle iiyelere
kanal olusturma olanagi sunmaktadir. Bu platform, kullanicilara ilgi alanlarini kii¢iik
maliyetler ile videolar ¢ekme ve gorsel sekilde sunma imkani vermektedir. Herkese acik olan
bir paylasim sitesi seklinde gelisen ve kisa zamanda kullanicilarin ciddi ilgisini ¢eken bu
platform, katilimcilarma video izleyerek veya indirerek sosyallesebilecekleri bir kanal olarak

tanimlanmaktadir (Palfrey ve Gasser, 2008: 351). Videolarin 6teki web sitelerinin i¢eriginde
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goriilmesine imkan taniyan Youtube, devamli ilgi ¢eken ve artik giinliik yasama dahil olmus
sosyal platformlardan birisi konumuna gelmistir. Onde gelen sosyal medya platformlarindan

birisi olarak dikkatleri tizerine ¢ekebilmektedir (Burgess ve Green, 2009: 2)

We are social (2021) verilerine gore, Youtube kullanici sayisi 2 milyara ulagmistir.

Kullanicilarin %54,2’sini erkek kullanicilar, %45,8’ini ise kadin kullanicilar olusturmaktadir.

2.2.2.10. Instagram

Instagram uygulamasi 2012 sonlarma kadar yalnizca akilli telefonlarda kullanilabilir
iken, daha sonra tablet ve bilgisayarlardan da kullanilabilir duruma gelmistir. Facebook
tarafindan satin alinmasmin ardindan popiilaritesi oldukca artmis olan bir fotograf paylasim
platformudur. Bireyler gibi isletmeler de bu platformda hesap agarak miisterilerine {iriin ve
hizmetleriyle ilgili bilgilendirme saglayabilirler. Bu bilgiler ise markanm mesaj iletme
yetenegiyle i ortamma ait fotograflar, diizenlenen etkinlikler, iiriinlerin fotograflar1 ve
mesajlar bigiminde olabilmektedir. Bir uygulamasimin olmasi ve yine web sitesinin (sosyal
medya kanal1) olmas1 agisindan Instagram, Google Play’de ve Apple Store magazalarinda
iicretsiz olarak kullanima sunulmus ve akilli telefonlara indirilen uygulamalar arasinda
oldukc¢a popiiler bir duruma gelmistir. Popiiler olan, paylasilan gorsellerini begeni tusuyla
isaretleyen ve yorum sekmesine sahip olan bu arac, sade, anlasilir ve basit kullanici ara yiizii

ile oldukca kolay bir kullanim imkan1 da sunmaktadir (Hacthasanoglu, 2017: 30).

We are social (2021) ocak ayi1 verilerine gore diinya geneli Instagram kullanic1 sayist 1.22
milyar kisidir. Diger sosyal medya araglarinda erkekler yogunluktayken, Instagram’da kadin

kullanict sayist %50,8 ile erkek kullanicilar1 gegmektedir.

Instagram ve Facebook kullanicilarina genel itibariyle bakildiginda facebook kullanan erkek
kullanici sayisinin fazla oldugu goriiliirken, Instagram’da kadin kullanici sayisinin daha fazla
oldugu dikkat cekmektedir. Insagramin agirlikli olarak fotograf paylasimlarinda tercih

edilmesi de kadm kullanicilarin fotograf paylagimlarii daha fazla yaptigimi gostermektedir.

Instagram kullanan erkek ve bayan kullanicilara ait yas dagilimlar1 Tablo 2.6’da

verilmistir.
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Tablo 2.6. Diinya Geneli Instagram Kullanicilarinin Cinsiyete ve Yas Aralhklarina

Gore Dagilhimlan

Yas araliklar: Cinsiyet Kullanim Oranlari

Kaynak: www.wearesocial.com

Yas dagilimlarinda en ¢ok dikkat ¢eken durum Instagram kullanicilarinin %64’iiniin 18-34
yas arasindaki geng kesimden olusmasidir. Bu durum géz oniine alindiginda ilgili platformda
yapilacak olan reklam ve pazarlama ¢aligmalarinda bu kesime hitap eden {irtin ve hizmetlerin

On plana ¢ikarilmasi gerekliligi de gozler oniine serilmis olmaktadir.
2.3. Sosyal Medya Pazarlamasi ve Tanimi

Sosyal medya pazarlamasi; isletmelerin veya kisilerin tirlin ve hizmetlerinde rakiplere
kars1 farkindalik olusturma, genis kitleler tarafindan taninma imkani saglayan, bloglar,
mikrobloglar, sosyal aglar benzeri sosyal medya vasitalar1 sayesinde gerceklestirilen her

tiirdeki pazarlama faaliyetleri olarak tanimlanabilir (Gunelius, 2011: 10).

Bir diger tanimlamaya gore de sosyal medya pazarlama veya Ingilizce kisaltmasi olan
SMM (Social Media Marketing) sirketlerin sosyal medya platformlar1 araciligiyla
hazirladiklar1 pazarlama tekliflerini insanlara ilettigi bir siiregtir (Yadav ve Rahman, 2017:

1294-1307).
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Sosyal Medya, isletmelerin miisteriler ile iletisim kurma bi¢imini degistirmesinin
yaninda is adimlarinin uygulama seklinde de onemli degisiklikler yapmustir. Isletmeler,
potansiyeli yiiksek olan miisteriler elde etmek, miisterilere giiven saglamak, marka
bilinirligini ve imajmi korumak amaciyla mevcut miisterilerle daha fazla iletisim kurmak i¢in

sosyal medya araglarmi yogun bir sekilde kullanmaktadirlar (Mills, 2012: 165).

Sosyal medya, giincel olarak isletmeleri miisterileriyle direk baglayabilen ve pazarlama
imkanlar1 sunan bir platform konumuna gelmistir. Sosyal medyanin maliyeti, konvansiyonel
pazarlama araclarma nazaran ¢ok daha uygundur ve isletmelere zaman smnir1 olmadan genis
kitlelerle dogrudan sekilde iletisim kurma firsatlar1 saglamaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010:
63). Sosyal aglar, isletmelerin pazarlama datalarini iletme ve yaymalari, iirlinlerin tanitimlari
iletebilmeleri ve markanin imajin1 yonetmeleri adina essiz bir kolaylastiricidir denilebilir.
Sosyal aglar “ag olusturabilme” adma kullanilmaktadir. Sosyal aglar, bireylerin etkilesime
girmesine ve birbirlerini daha iyi sekilde tanimalarmma imkan sunan eski bir ag olusturma
seklidir. Sirketlerde, potansiyeli olan miisterilerle yeni miinasebetler gelistirmek ve var olan
memnun miisterilerin de araciligiyla iirlin satis oranini artrmak anlamii tagimaktadir.
Miisteriler ile ig iletisiminin ehemmiyeti, miisterilerde markaya karsi giiven olusturma,
miisterileri anlama, miisteri tercihini arttirmak, hatirlaticilar saglama, goriiniirliigii ve de ikna
edilebilirligi gelistirmektir. Bu sebeple isletmeler, bireylerarast miinasebetlerin gelisiminde
sosyal medya alanlarma giinden giine daha fazla 6nem vermektedir (Akar, 2010: 148).
Teknolojinin hizla ilerlemesiyle beraber sosyal medya, markalarin olusmasinda ve
gelismesinde ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir. Sirketler, {irtinlerini / hizmetlerini, markalarini
pazarlamak ve hedeflenen kitlelerine ulasmak i¢cin Sosyal Medyada yeni planlar yaparak

rekabette one gegmek ve karliliklarii artirmak istemektedirler (Berthon vd., 2012: 265).
2.3.1. Sosyal Medya Pazarlamasinin Isletmeler Acisindan Onemi

Gilinitimiizde sosyal medya, is liderlerinden danigmanlara, yayincilara, gazetecilere ve
medya iiyelerine kadar bir¢ok izleyicinin fikirlerini degistirdigi bir ortam olusturmaktadir
(Akar, 2006: 14). Sosyal aglar, katilimcilarin fikirlerine ve deneyimlerine dayali olarak
fiziksel olmayan sohbet platformlar1 saglayan c¢evrimi¢i platformlar seklinde kabul
edilmektedir. Paylagim yapilarak ve de katilimcilarin daha iyi bir se¢im i¢in ortak bir payda
olusturularak daha fazla bilgi edinmesi saglanmaktadir (Aksoy, 2009: 32). Sosyal medya

uygulamalarinda kullanicilar igerigi tamamen belirleyebilmekte ve devamli etkilesimde
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bulunmaktadirlar. Diger bir deyisle sosyal medya; mekan ve zaman kisitlamasi olmaksizin
paylasim ve tartismaya dayali bir iletisim tiiriidiir. Sosyal medya platformlar1 temelde
“iletisim” ile “paylasima’ dayalidir. (Cross ve Parker, 2004: 33). Sanal ortamlarda etkilesime
giren, topluluklar1 ihtiva eden ve birbirlerine baglayan bir internet iletisim kanali seklinde
kabul gormektedir. Bu nedenle bir¢cok sirket, internet ya da sosyal medya ad1 verilen sanal

ortamlarda cesitli tiirlerde pazarlama faaliyetleri icra edilmektedir (Anderson, 2002: 32).

Isletmeler, sosyal medyadaki araglar1 kullanarak, ciddi faydalar elde etmeyi
amacglamaktadirlar. Hedeflenen bu kazanimlar asagidaki sekilde listelenebilir (Gorgiilii ve

Gorgiili, 2010: 37):

e Marka farkindaligmni artirmak ve daha 1y1 bir anlayis olusturmak
e Yetenekli personellerin tespit edilmesi ve ise alinmasi
e Miisteri memnuniyetinin ve bagliliginin artirilmasi

e Uriin gelistirme ve inovasyon asamalarinda miisteri perspektifleri saglanmasi

Sosyal medya pazarlamasi, marka bilinirligini artirmakta ve hizmetlerin veya iiriinlerin
tanitimi i¢in 1yi secenekler sunmaktadir. Sirketlerin, hedef kitleler ile iletisim kurmalarinin
yani sira, rakiplerinin neler yaptigini sosyal medya lizerinden takip etmesi miimkiin
olmaktadir. Diger bir adim, sosyal medyanin is kollarinin nasil ¢alistigina bakmak ve bunlar1
gelistirmek icin is planina uygulamaktir. Isletmeler sosyal medyanm ydnetilebilecegi ve
mesajlarin ilgili diger kuruluslara iletilebilecegi organizasyon ve faaliyetlere katilmalidirlar.
Bu sayede rakiplerle ve diger firmalarla yakin iletisim halinde is gelistirmek miimkiindiir

(Ozel, 2012: 60).

Pazarlama sirasinda hedef kitlenin demografik 6zelliklerinin bilinmesi yapilacak olan
pazarlama faaliyetlerinde 6nem arz etmektedir. Sosyal medya sitelerinin teknoloji altyapis1
iizerinden yas, cinsiyet, egitim diizeyi, cografi konum, meslek/gelir grubu gibi bilgiler elde
edilebilmekte ayrica sosyal medya, tliketici davranisini etkileyen psikolojik faktorlerin
kazanilmasinda onemli faydalar sunmaktadir. Tiiketici paylasim faaliyetleri de bu faktorler
arasindadir. Bunlar; 6grenme faktorii, motivasyon faktorii, algilama faktorii ve kisilik
faktoriiniin tespit edilmesindeki ilgili egilimler, isletmeler icin hem makro seviyede hem de
mikro seviyede faydali olacaktir. Ozellikle bu bilgilerin diizenlenmesi gerekmektedir. Bunlar
hedef pazar secimi, pazar segmentasyonu, konumlandirma ve hedeflemede kullanilabilir.

Insanlarin giinliik hayatlarinda kullandiklar1 dili sosyal medyada kullandiklarinda, mesajin
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anlagilmas1 daha kolay olmaktadir. Bu igerigin dili; profesyonel olmayan bir kisinin diline
benzediginden insanlara karsi1 daha giivenilir ve samimi hissi vermektedir. Bu baglamda,
pazarlamacilarin bu yeni dili 6grenmesi ve kullanmasi elzem bir hal almaktadir (Brown ve

Hayes, 2008).

Hizli bir sekilde gelisim gdsteren teknoloji sayesinde, giiniimiiziin dijital diinyasi birden
cok kanal tlizerinden bilgi, iiriin ve hizmetlere her zamankinden daha siiratli erisim
saglamaktadir. Akilli telefonlarla tabletler bireylerin yasaminda ciddi bir rol oynadigindan bu
araclar, sosyal medya, mobil ve analitik uygulamalar gibi gelismis uygulamalar ile
birlestirilerek tiiketicilere satin alim ve siparis siireclerinde kullanabilecekleri bilgilere erisim
imkan1 vermektedir (Smith, 2011: 483). Dijital pazarlama, c¢evrimi¢i pazarlamaya
odaklanmanm yam sira, ag olusturma gerektirmeyen diger kanallar i¢in de kullanilabilir.
Ayrica, telefon, MMS ve metin mesaj1 gibi teknoloji araglarindan faydalanilir, reklamlar ve
dijital alanlar isaretlenebilir boylece tiiketicilerin liriin ve hizmetlere dogrudan erigimi
desteklenir (Chaffey vd., 2013: 338). Sektorde kokli bir marka olabilmenin yani sira dijital
bir marka imajini olusturmaya ve de marka degerini artirmaya ¢alismak ciddi ehemmiyet arz
etmektedir. Dijital ortamlarin sundugu firsatlardan yararlanan firmalar, bu kanallarin
iizerinden bir¢ok kisiye iriinlerini ve hizmetlerini tanitmak, satin alim ve siparislerini
tamamlamak, satis sonrasmda miisteri iligkilerini yonetmek ve miisterilerin goriislerini

aktarmalarina olanak tanimaktadir (Wymbs, 2011: 95).

Bir¢ok avantajina ragmen, dijital pazarlamanin aslinda hem sirketler hem de tiiketiciler
icin dezavantajlar1 da olabilmektedir. Bunlar ilk olarak isletme tarafindan telif hakki seklinde
tanimlanmistir. Girigsimciler tarafindan tasarlanan dijital aligveris kampanyalar1 kolay bir
sekilde taklit edilebilir, kopyalanabilir ve hatta markanin ad1 bile rakip isletmeler tarafindan
kopyalanabilir (Safko, 2009: 189). Bu faaliyet, internet tabanli bir pazarlama olmas1 sebebiyle
internette meydana gelen aksakliklar ve kesintiler kimi zaman miisteri i¢in sorun
olusturmaktadir (Tudor, 2016: 50). Yine dijital pazarlama tamamen teknolojiye dayali oldugu
icin zaman zaman farkli sorunlar ortaya cikabilir. Ne yazik ki dijital kanallar, 6zellikle
geleneksel kanallardan aligveris yapmaktan hoslanan eski nesiller i¢in ¢ekici kanallar degildir.
Ciinkii Uirtinti satin almadan dokunma ve kesfetmeye imkan vermemektedir (Taken, 2012:

90).
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Tablo 2.7 Geleneksel Pazarlama ve Sosyal Medya Pazarlamas1 Arasindaki Farkhhklar

Temel Unsurlar

Geleneksel Pazarlama

Sosyal Medya Pazarlamasi

Basit Tanim

Pazar arastirmasi yapma,
tutundurma ve iiriin satma siireci

Bir toplulugu sosyallestirerek,
mesgul ederek, yetkilendirerek
miisterilere ulagma siireci

Platformlar Cevrimdisi ¢evre: Televizyon, Bloglar, Cevrimigi Topluluklar,
Radyo, Gazete, Afis, Dergi, El Sosyal Ag ve paylasim siteleri,
[lanlar1, Dis Mekan Reklamlart vb. Youtube, Facebook, Twitter,
Pinterest vb.
Teknik Kitlesel pazarlama, 1srarla satig Bir markanin etrafindaki
usuliiyle marka bilinci olusturma hemfikir kisiler arasinda
etkilesim olusturma
Yaklagim Herkese uyan Kisisellestirilmis, her bir
topluluk ilgisi igin anlatimci
Odak Noktasi Reklam ve markalagma Insan, Topluluk
Miisteri Algis1 Izinsiz giren Icine alan ve Kapsayici

Iletisim Kanali

Tek yonlii etkilesim

Konugma ile ilgili, Cok yonlii

Iletisim Sekli

Birden ¢oga, sirketten tiiketicilere

Coktan ¢oga, topluluklar ile
sirket, ve topluluk tyeleri
arasinda

Pazarlama Karmas1 Ogeleri

Uriin, Fiyat, Yer ve Tutundurma

Insan, Platform, Katilim ve
Tutundurma

Yatirim Getirisi

Uygulama doniisii

Etki doniisii

Gerekli Biit¢e

Biiyiik biit¢e gerekli

En az biit¢e gerekli

Geri Bildirim Sekli

Kullanilan iletigim bigiminden
dolay1 arkadasca bir geri bildirim
yok

Gergek zamanli geri bildirim
firsati

Kaynak: Geng, 2015.

Gilintimiizde isletmelerin sayginlik i¢in sosyal medya ortaminda olmasi bir mecburiyet

durumuna gelmistir. Bu 6nemli giicii fark eden pek cok sirket, pazarlama biit¢elerinin biiyiik
bir kismini1 sosyal medya pazarlamasina doniistiirmeye baslamistir. Yine sosyal medyanin
etkili glici, iletisim kurma ve niceleme yetenegi sayesinde isletmeler, pazarlama konusundaki

bilgi ve becerilerini artirma firsat1 yakalamaktadirlar (Dilmen, 2009: 134).

Sosyal medyanin sosyal duygulari, ilgileri ve talepleri tiiketici taleplerinin 6tesinde
tamamen doniistiirdiigiiniin farkinda olan kurumlar, sosyal bir ortamda yaratilan diinyanin
gelecekte herhangi bir isi degistirecegi bilgisine dayanarak kendileri i¢in yeni iletisim ve
pazarlama vasitalari bulmus ve 1is formlarmi bu inovatif kanallara gore yeniden
yapilandirmiglardir (Kircova, 2005: 73). Netice olarak son yillarda internette farkli bir mecra
yaratan sosyal medya vasitalari, isletmelerin satin alma faaliyetlerini gergeklestirmeleri ve

markalarina yatirim yapmalar1 i¢in en dnemli yollardan birisi durumuna gelmistir.
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2.3.2. Sosyal Medya Pazarlamasinin Faydalan

Tiiketicilere ulagsma konusunda, sosyal medyayr kullanan sirketler pazarlama
faaliyetlerini daha kisa siirede ve daha kolay gerceklestirmektedirler. Bu kolayliklarla birlikte
hem hizli bir sekilde miisterilerle iletisime gecilmis olurken hem de diger pazarlama
faaliyetlerine gore daha ucuz bir sekilde bunun finanse edebilmektedirler. Marka ve
tiikketiciler bu ¢ift yonlii iletisim ile birlikte marka, fiyat, {iriin, indirim ve tiiketici yorumlar1

gibi bilgileri kolaylikla edinebilmektedir (Demir ve Kozak, 2013: 124-132).

Cevrimici yapilan aligverisler ile tiiketiciler bulunduklar1 ortamda rahat ve az zaman
harcayarak aligveris yapabilmenin 6tesinde daha fazla marka ve modeli gorerek kiyaslama
yapabilmektedirler. Satin alma islemlerinde tiiketiciye fikir sahibi olabilmesi agisindan daha
onceden iiriin veya hizmeti alip buna gore yorum yapan diger tiiketicilerin fikirleri 6nemli bir
yer tutmaktadir. Bu fikirler ile detayli bir inceleme ve arastirma yapan tiiketici satin alma
oncesi diisiindiigii iirtin hakkinda kapsamli bilgiye ulasabilmekte ve bu sayede aligverisini
hem pratik hem de {iriin aragtirmasi, iirliniin kargolama asamasindan takibine kadar fiziksel
ortamda yapilan bir alisverise gore eglenceli hale getirmektedir. Tiiketici i¢ine sinen iirlini

alirken bunu saglayan sirketler de tiiketiciye daha kolay ulasmaktadir (Halis, 2012: 149-160).

Etkin ve verimli i sonuclar1 alabilmek adma; sirketlerin marka kimligini iy1
yonetmesiyle, stratejilerin dogru ve gorsel agidan sosyal medyada 1yi tanitilmasi,
paylasimlarm tutarli olmasiyla birlikte yaratilan dijital kimlik marka yonetimi agisindan son

derece onemlidir (Perry ve Wisnom, 2003: 135).

Isletmeler sosyal medya kullanimiyla birlikte miisteri iliskileri ve marka ydnetimine
agirlik vermeye baslamislardir. Amag siirekli gelisen bir iliski kurabilmektir (Karadeniz ve
Goziyukari, 2015: 244). Karsilikli etkilesime dayali olarak kurulan bu iletisim sayesinde
tiiketici davraniglarini olumlu yonde etkilemeye calisan isletmeler, pazarlamanin sosyal
medya ve biitlinlesik pazarlama agisindan ne kadar 6nemli oldugunun bilincine de
varmaktadirlar. Isletmeler gelisen pazarlama faaliyetleri, teknoloji ve sosyal medya
kullannminin artmasiyla birlikte miisterilerin istek ve ihtiyaglarini anlamaya, onlara uygun
irlin ve hizmetler iiretmeye, pazarlama c¢alismalarmi da buna gore diizenlemeye

baslamiglardir (Varinli, 2006: 38).
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Sosyal medya kullannominin her gegen giin artmasiyla birlikte ortaya sosyal medya
bagimlilig: ¢ikmaktadir. Insanlar sosyal medya hesaplarini siirekli kontrol ve takip etme gibi
zihinsel diirtiiler hissediyor ve bu sosyal medya bagliligi ¢cok hizli yayginlagsmaktadir. Bu
durum isletmeleri ilgi ¢ekici igerik ve pazarlama faaliyetleriyle birlikte sosyal ag ve diger
dijital pazarlama faaliyetlerini kullanmaya ve gelistirmeye yOnlendirmekle birlikte,
tiikketicilerin sosyal medya kullanimlarini incelemeye ve tiiketici istek, ihtiyaglarma gore iiriin

ve hizmet sunmalarmi sagliyor (Akar, 2018: 60-63).
2.3.3. Sosyal Medyada Tiiketici Davranisi

Sosyal medya kullanicilari, siteleri farkli amaglarla ziyaret ederek birbirlerinden farkl
icerikler kurmakta ve etkilesimde bulunmaktadirlar. Firmalar icinde miisteriler ile iliskileri
tesvik i¢in miikemmel araglardir. Bu kapsamda marka fan sayfalar1 olusturarak buradan
tiikketicilerle etkilesimde bulunmakta ve tiiketici zihninde yer etmektedirler (Vries vd., 2012:

83-91).

Kullanicilar sosyal medya platformlariyla firmalar, {irlin ve hizmetleriyle ilgili diger
kullanicilarla etkilesime gegmekte ve bu sekilde tiliketiciden tiiketiciye iletisimin Onemi
artmaktadir. Tiketiciler hem bilgi toplayip hem de daha Once f{iriin ve hizmetleri
deneyimleyenlerden aldiklar1 yorumlara sosyal medya ile cok daha hizli ve kolay bir sekilde

erisebilmektedirler (Mangold ve Foulds, 2009: 357-365).

Gilintimiizde tiiketiciler sosyal medyay1 geleneksel medyaya gore daha ¢ekici ve kolay
erisimle birlikte daha ¢ok dikkate almaktadirlar. isletmeler de durum bdyle olunca sosyal
medya ilizerinden pazarlama yaparken iirettikleri i¢erikleri ¢ekici hale getirmeyi, onlarin istek
ve ihtiyaclarina uygun bir sekilde diizenlemeyi, onlarin isteyerek ve talep lizerine eriserek

iceriklerine bakmalarini hedeflemektedirler (Kotler vd., 2017: 167- 171).

Sahin vd. (2017) “Sosyal Medya Pazarlamasinin Tiiketici Satin Alma Davranisina
Etkisi: Selguk Universitesi IIBF Ornegi’ *inde giiniimiizde hem bireylerin hem de isletmelerin
sosyal medyaya ve internet tabanli uygulamalara daha fazla yoneldigini belirtmislerdir.
Kullanimin artisiyla birlikte es zamanli, giiglii ve etkin bir iletisim saglanmaktadir. Bu durum
isletmeler ile tiiketiciler i¢in sosyal medya kullanimini kaginilmaz bir hale getirmistir.
Yaptiklar1 arastirmanin bulgular1 genel bir sekilde incelendiginde sosyal medya araglarinin

tiikketici satin alma davranisina etkisinin oldugunu gostermektedir.
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Genglere hitap eden iiriin ve hizmetler i¢in siklikla kullanilmaktadir. Internet
kullaniminin zaman gectikce artmasi ve hayatimizin vazgecilemez bir parcasi olmasi genglere
ulasarak sosyal aglar iizerinden bu pazarlama faaliyetlerini yapmay1 kolaylastirmaktadir.
Canli veya cansiz yaratilan ilging karakterler ile ortaya ¢ikan eglenceli ve ilging gelismeleri
insanlarin birbirlerine aktarmalar1 saglanir. Buna ek olarak iirlin ve hizmet ireticileri
tarafindan ortaya atilan bazi efsane ve sOylentiler de viral pazarlamanm ilk 6rneklerinden

oldugu belirtilmektedir (Kog, 2017: 53).

Tiiketiciler sosyal medya lizerinden bir¢ok kanaldan 6grenmek istedikleri bilgiye
ulasabilirler. Bu bilgiler i¢erisinde giiven hususunu da degerlendirerek 6nceligi kendi sosyal
aglarinda bulunan insanlara verirler (Ryan ve Xenos, 2011: 1660). Yapilan pazarlama
calismalarinda sosyal medyadaki pazarlama reklamlariyla tiiketicilerde dogru reklam algis1
yaratmak ve zihinlerde nasil bir yer tutacaklarini planlamak, markanin basarisi i¢in biiyiik bir
oneme sahiptir. Benzer sekilde isletmeler markalarinin bilinirligini arttirmak adma televizyon
programlariyla birlikte o programlardaki bilinir kisilerin sosyal medya hesaplarinda da
sponsorluk yapmaktadirlar. Bdylece giivenli bir marka imaji olusturulmaktadir

(BaltaPeltekoglu, 2007: 414).

Tiiketiciler, kendileri veya cevrelerindeki kisilere, onlarin goriislerine ve tiiketim
aliskanliklarina benzer olanlarla kendilerini 6zdeslestirmekte, sosyal medyadan {iriin ve
hizmet alirken, satin alma karar siirecinde giiven ve yakin hissetmeyle tercihlerde
bulunmaktadirlar. Isletme ve miisteri arasindaki iliskiler agisindan giivenin énemli bir yeri
olmakla birlikte miisterinin markaya olan baghligmi da etkilemektedir (Ciftyilldiz ve

Siitiitemiz, 2007: 40).

Sirdesmukh vd., (2002: 15-37) yaptiklar1 ¢alismada yapilan pazarlama faaliyetleriyle
olusturulan marka giiveninin, marka baglilig1 i¢cin énemli bir temel olusturdugunu ortaya
koymuslar. Giiven saglandigi siirece o markaya kars1 tiiketici daha bagli olacak ve satin alma
islemi gergeklestirirken o markay1 tercih etme olanagi artacaktir. Sosyal medyada birbiriyle
iletisime gegen tiiketiciler alacaklar:1 iirlin ve hizmetlerle ilgili olarak diistincelerini ifade
ederek bir fikir sahibi olmaktadirlar. Daha 6nceden bir {iriin veya hizmeti deneyimleyen
tiikketici bilgi ve yorumlarmi isletmenin kendisinin sundugu bilgilere gore daha kiymetli

gdrmekte ve inandiric1 bulmaktadirlar (Sarnsik ve Ozbay, 2012: 18).
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2.4. Turizm Endiistrisinde Sosyal Medya Pazarlamasi

Her yil ¢arpici bir sekilde biiyliyen ve su anda diinya niifusunun yaris1 tarafindan
kullanilan sosyal medya, neredeyse her sektor adina bir hedef kitleye ulasabilmenin en hizl
ve en ucuz yoludur. Bu nedenle sosyal medyada pazarlama faaliyetleri yiiriitmek, sosyal
medya platformlarinin etkinligi agisindan tanitim faaliyetleri gelistirmek, sosyal medyada PR
kampanyalarin1 paylasmak ve sosyal medya gelistirme stratejilerine uyum saglamak cok
onemli bir duruma gelmistir. Dijital diinyadaki sosyal medya biitiin sektorlerde olmus oldugu
gibi turizm sektoriinde de is kararlarma etki eden, pazarlama ve halkla iligkiler stratejilerini
bicimlendiren ciddi bir etken konumuna gelmistir. Turizm sektoriindeki kendine has
ozellikler goz Oniine alindiginda, turistlerin olumlu ve olumsuz deneyimlerinin sosyal medya
mecralarinda, turistik sitelerde paylasilmasinin 6teki katilimeilarin tercihlerinde 6nemli etkisi
oldugu sdylenebilir. Fakat 6te yandan turizm sektoriindeki tiim paydaslarin paylastigi haber
ve etkili paylasimlar turistleri de etkilemektedir. Cagimizda sosyal medyanm insanlar
arasinda ciddi bir popiilaritesinin oldugu ve artik hayatin bir pargasi oldugu goriilmektedir.
Sosyal medya araclarmin kisilerin giindelik yasamlar1 iizerinde de ciddi bir etkisi
bulunmaktadir. Sosyal medyanm yaratmis oldugu bu etki, firmalara yeni pazarlama
faaliyetlerinde kullanmalar1 adina ciddi bir imkan saglamaktadir. Pek cok sosyal medya
kanali, sirketlerin {iriin ve hizmetlerini sosyal medya iizerinden saglanan ¢esitli araclar
aracilifiyla satmalarma imkan sunmaktadir (Farooq ve Jan, 2012: 628). Sosyal medya, zaten
deneme sansit olmayan turizm hizmetleri gibi hizmetleri satin almadan Once gercek
kullanicilar1 ¢gekmek i¢in kullanilan turizm pazarlamasi i¢in ¢ok uygun maliyetli bir arag

seklinde de diisiiniilebilir (Eryilmaz ve Zengin, 2014: 45).

Internet ve sosyal medyanm sagladigi iletisim, paylasim ve birlikte yaratma firsatlari
sayesinde sirketler, geleneksel tek yonlii iletisim yerine iki yonlii iletisimi, bir baska deyisle
kullanici etkilesimini kullanmaktadirlar. Web 2.0 ile kullanicilarin gergek zamanli topluluklar
olusturmasina izin veren elektronik tabanli bir iletisim formati benimsenmistir (Kalgik, 2016:
61). Diger bir¢cok alanda oldugu gibi, 1990'larda internetin hizla yayilmasinin ardindan,
turizm isletmeleri bu yeni teknolojiyi ve bununla ilgili imkanlari tiiketicilerle bilgi aligverisi
ve iletisim igin aktif olarak kullanmaya baslamislardir. Internetin genis kitlelere sosyal medya
araglar1 sayesinde ulasabilme imkan1 glinlimiizde pazarlama faaliyetlerinde 6nemli bir etkisi
oldugunu gozler Oniine sermistir. Ziyaret¢gi memnuniyetinin ve seyahat destinasyonlarinin

basarisinin en 6nemli unsuru, tesisler ve etkinlikler hakkindaki bilgilere kolay erisimdir. Bu
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sayede tiiketiciler dogru ve kolay bir sekilde ulastiklari bilgileri sosyal medya platformlarinda
potansiyel tiiketicilerin de gorebilmeleri i¢in paylasarak deneyimlerini biiyiik kitlelere

ulagtirmaktadir (Buhalis ve Law, 2008: 609).

Turizm sektoriinde sosyal medyanin kullanimimna iligkin arastirmalara baktigimizda
ozellikle son donemlerde sosyal medya platformlarinin etkin bir sekilde kullanildig1 goze
carpmaktadir (Zeng ve Gerritsen, 2014). Turizm sektoriinde faaliyet gosteren firmalar,
reklamlarimi insanlarn ¢ok zaman gecirdigi sosyal aglar iizerinden verme egilimindedir.
Sanal dlemdeki en fazla ziyaret edilen web siteleri ile sosyal aglar en fazla tercih edilen
kanallardir. Seyahat acenteleri ile oteller geleneksel yontemlerden daha ucuz olan bu mecra
araciligiyla kendilerini ifade etmeye, miisterileriyle iletisim kurmaya ve satig sonrasi
memnuniyet veya memnuniyetsizlikleri izlemeye baslamislardir. Bu hem isletmenin
pazarlama ve tanitim maliyetlerini azaltmakta hem de hedef kitlelerine daha kisa siirede ve
daha etkili bir bigimde ulagsmalarini saglamaktadir. Turizm isletmeleri dijital kanallara adapte
olmakta ve sosyal medyada yaptiklar1 paylasimlarla miisterileri ile karsilikli iletigsim kurarak
hizmet kalitelerini artirma noktasinda da biiyiik bir firsat yakalamaktadirlar (Sosyal Medya

Kuliibii Dergisi, 2014).

Seyahat ve turizm sektdriinde entegre sosyal medya kampanyalar1 heniiz yeni bir
fenomen olmakla birlikte, bu uygulamalarm tiim diinyada hizla yayildigi izlenmektedir.
Cagimizda sosyal medya, turizm isinin vazgecilemez bir pargasi halini alirken, bu sektorde
kullanilan konvansiyonel iletisim yOntemleri, sosyal medyayla artik ciddi bir degisim
yasamaktadir. Sosyal Medyanin turizm alaninda yaygin kullaniminin nedenlerinden biri de
insanlarin seyahatlerinde arkadaslarina sosyal medyada tavsiyelerde bulunmasi ve etkin sozlii
iletisim kurmasidir. Twitter, Facebook, Instagram ve Tripadvisor benzeri sosyal ag siteleri,
bloglar ve forumlar kullanicilarin deneyimlerini paylasmalari, begenilerini  ve
begenmediklerini paylagmalari ve onerilerde bulunmalar1 adina 6nemli firsatlar vermektedir

(Karapinar, 2013: 13).

Turizm firmalari, pazarlama faaliyetlerini sosyal medya {izerinden kontrol ederek bir
takim avantajlara sahip olabilirler. Bu avantajlar su sekilde siralanabilir (Alan vd, 20218:

499):

e Isletmeler miisterilerin beklenti ve isteklerine daha hizli cevap verebilir.
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e Isletme igin marka degeri olusturularak markanm bilinirligi saglanabilir.

e Isletmeler rakiplerin durumlarmi veya kampanyalarmi takip ederek kendi yol

haritalarmi ¢izip, bu yolla konumlarini gézden gegirebilirler.

e Miisterilerden gelen geri bildirimleri degerlendirip, olumsuz yorumlarin ¢oziimii

adna girisimde bulunabilirler.

Tim bu bilgiler 1518inda isletmelerin sosyal medyanin giiciinii fark etmeleri,
kullanimlarmi daha profesyonelce yapmalar: gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir. Ozellikle son
yillarda bunun farkina varan konaklama ve seyahat isletmeleri bilinyelerinde ayr1 bir

departman olusturmakta ve sosyal medya uzmani ¢alistirmaya yonelmektedirler.
2.4.1. Turizm Pazarlamasinda Sosyal Medyanin Fonksiyonlar:

Insanin sosyal varlik oldugu goéz oOniinde bulunduruldugunda, sosyal medya
platformlarinin pek cok kisiye dnemli bir iletisim ortami sagladigi sOylenebilir. Sosyal
medyada yiyip i¢ilebilecek yerlerin fotograflarini paylasmak, resim yiiklemek vb. Insanlarm
daha degerli ve daha yiiksek bir sosyal statii gosterme c¢abalar1 sonucunda kendilerini
degerlendirmelerine neden olabilir. (Eryilmaz, 2014: 77). Sosyal medya ¢alismalarinin bir de
aligveris tarafi bulunmaktadir. Bu gonderiler, arzu, merak ve deneyim gibi nedenlerle diger
sosyal medya kullanicilarini da etkileyebilmektedir. Kimi sosyal medya kullanicilar1 bazen
yalnizca bu destinasyon veya turistik isletme hakkinda bilgi vermeyi tercih ederken, kimileri
de bunu deneyimlemeye karar vererek aligveris yapma egilimindedir. (Eryilmaz ve Sengiil,

2016: 34).

Sosyal medya lizerinde bir turist i¢in seyahat deneyimi yaratma siireci 3 evrede
gerceklesir. Bunlarin ilki daha 6nce orada bulunmus kisilerin seyahat kararlarini etkileyen
gecmis deneyimlerle ilgilidir. ikincisi, seyahat ederken ve kalirken gercek zamanl
paylasimdan olusan bir deneyimdir. Sonuncusu seyahat ve konaklama sonrasinda sosyal
medya platformlarinda ifade ettikleri fikir, derecelendirme ve duygulari iceren deneyimlerdir.

(Milano vd., 2011: 474).

Sosyal medya araclarinin yaygilagmasi ile birlikte ortaya ¢ikmis olan sosyal medya
pazarlama kavraminm etkili ve dogru kullanildigi takdirde pazarlama yoniinden oldukg¢a etkin

bir vasita oldugu soylenebilir (Sahbaz ve Bayram, 2013: 260). Turizm firmalar1 tarafinca
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yapilan kisisel satis, reklam ve halkla iliskiler benzeri reklam faaliyetlerinin asil amaci,
mevcut olan ve potansiyel miisterilerin gereksinimlerini belirlemek ve bunlar1 karsilamaya
calismaktir. Bu noktada hedef kitle dogru tespit edilmeli ve hedefe dogru iletisim kanallar1 ve
tanitim araglariyla ulagilmalidir. Turizm isletmesi, turizm tiiketicisi ile siirekli iletisim
kurarak, turistin turizm Uriinleriyle ilgilenmesini saglayarak, tiriinii deneyerek, kararlarini
etkileyerek isletmeyi tanitmalidir (Unal vd., 2010: 217). Turizm {iriinlerini tanitmak ve bu
teknolojileri turizm isletmelerinin degisen davraniglariyla basa ¢ikmak i¢cin kullanmak gibi
teknolojik gelismelere uyum saglamanin teknolojik verimlilige ve ticari faaliyetlere katki
saglayacagina inanilmaktadir (Meydan Uygur ve Bayram, 2013: 22). Bu noktada sosyal
medya dikkat ¢ekmekte ve bunun bir parcasi olarak isletmelerin mevcut veya potansiyel
alicilarla kolayca baglant1 kurmasina ve turistlerin igsletme markalar ile iletisime ge¢mesine
izin vermektedir (Civelek ve Dalgin, 2013: 269). Otelcilik sektorii igerisinde bir sosyal medya
yonetimi sirketi olan Webuis'in sahibi Anna Gencer'e gore turizm sektoriindeki tiiketicilerin
internet iizerindeki paylasimlarmin ¢ogu, deneyimleri ve izlenimleridir. Bu igerigin dncelikle
gorsel ve yazili olarak sosyal aglarda veya otel inceleme sitelerinde yer aldigini belirten
Gencer, bir sirket hakkinda ne kadar fazla icerik olursa arama motorunda o kadar yiiksek
olacagini ve bunun sirketin web sitesi iizerinden satiglar1 artiracagini belirtmistir. Sosyal
Medya araciligiyla isletmeler miisteri iligskilerini yonetebilir ve islerinin etkinligini 6lgebilir,
kitle hedef miisteriye ulasabilir, daha az eforla daha az para harcayabilir ve Slgiilebilir

reklamlar sunabilir (turizmgazetesi.com, 2013).

Sosyal Medyada insanlar arasinda agizdan agiza iletisim, is ilanlarinin geleneksel
kanallardan daha diisiik maliyetle ve daha etkili bir sekilde yapilmasina olanak sunmaktadir

(Madasu, 2013: 71).

Arslan (2012) sosyal medyanm turizm isletmelerine katkilarmi su sekilde ifade

etmektedir:

e Markay1 tanitmak i¢in yeni kanallarin olusturulmasimni kolaylastirir.

e Miisterilerle iletisim kurmak kolay ve ekonomiktir.

e Marka bilinci olusturmak ve marka i¢cin bir topluluk olusturmak, sosyal medya
araglariyla daha kolaydir.

e Sosyal medya araglariyla web sitesi trafigi artirilabilir.
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e Sosyal medya isletmelerce aktif sekilde kullanildiginda, sosyal medya kullanicilar:
farkli ¢cevrimigi pazarlama kampanyalariyla karsilanabilir.

e Sosyal medya, hedef grubunuzu belirlemeyi ve onlarin ne istediklerini ve de nasil
davrandiklarmi 6grenmenizi kolaylastirir.

e Sosyal medyada olusturulan icerikle hedef kitlenizi belli bir {iriin veya hizmetle
hedeflemek daha kolay olmaktadir.

e Web siteleri, bir sirketten iirlin veya hizmet elde etme amacma yonelik temel

araglardir. Bu nedenle web sitesinin siirekli gelisen bir yapiya sahip olmas1 6nemlidir.

Turizm faaliyetlerine katilan veya planlayan kimseler, bu etkinlikler hakkinda daha ¢ok
bilgi edinebilecekleri sanal aglar vasitasiyla ¢evreyle baglanti kurarlar. Ek olarak, bu satin
alimlarm, {iriin ve hizmetlerin incelemelerini okumaya ¢alisgan muhtemel miisteriler iistiinde
etkisi bulunmaktadir (Aktan, 2018: 233). Bugiin yalnizca seyahat kararlar1 verme adina degil,
sosyal medyanin sundugu imkanlar nedeniyle bir¢ok aligveris karari, géze ¢arpan tiiketici
driinleri vb. i¢in siklikla kullanmilmaktadir. Turizm pazarlamasinda, miisteri ihtiyaglarim
karsilamadan 6nce turizm isletmelerinin sorumlulugunda olan turizm tiriinlerini ve hizmetleri
tiiketecek hedef kitleyi belirlemek sosyal medyaya iliskin bir baska islev olarak goriilebilir
(Sezgin vd., 2009: 443). Sirketler sosyal medya sayesinde hizmet/iiriin kullanim sikligini
cesitlilik ve tiiketici tercihlerine gore gruplayabilmektedirler. Bu noktada tiiketici gruplarinin
ozelliklerinin belirlenmesini kolaylastiran sosyal medya, isletmeler i¢in yeni {irtinler ve pazar

alanlar1 yaratmada aktif rol oynamaktadir (Bas vd., 2013: 283).
2.4.2. Turizmde Sosyal Medyanin Karar Siirecine EtKisi

Glinlimiizde yeni iletisim teknolojilerinin kabul gdérmesiyle birlikte, bilinci artan
seyahat edenler, birbirleriyle yakin iletisim kurarak okuyan, arastiran, 0grenen bilgiyi
paylasan ve kisacasi daha interaktif bir tiiketici konuma gelmislerdir. Bu agidan sosyal medya
turizm sektorii i¢in, bireylerin turizmle ilgili enformasyona ulagmalar1 ve birbirleriyle
etkilesimli iletisim kurmalarna imkan vermesi bakimindan olduk¢a onem kazanmustir.
Boylece sosyal medya, turizmle ilgili konularda arastrma yapan kisilerin neye ihtiyaglari
oldugunu belirlemede ve karar vermeden once faydalandiklari kaynak olmustur (Isik ve Esitti

2015: 13).

Seyahat edenler ve turistler, karar1 vermeden once bir¢cok kaynaktan bilgi arama

davranisi i¢ine girmektedirler. Eger tiriin daha Once turist tarafindan denenmemisse, yakin
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cevre, gitmeyi istedigi bolge ile ilgili medya kanallari, ¢esitli medya mesajlar1 gibi kaynaklar1
turistin ilk basvurdugu kaynaklar olacaktir (Albayrak ve Ozkul 2013: 21). Bilgi edinme
siirecinde ilk asama bireyin 6ncelikle hangi bilgiye ulasmak istedigini belirlemesidir. Ilgi
alanina giren bir bilgiyi arastirma sirasinda ise giindeminde olmasa bile ilgisini ¢eken yeni
bilgileri incelemesi bireyin kisisel gelisimine dnemli katkida bulunmaktadir (Kamiloglu ve

Yurttas 2014: 135).

[letisim teknolojilerinde yasanan gelismeler, tiiketicilerin turistik hizmet ve {iriin satin
alma kararlar1 ve davranislar: iizerinde o6zellikle alternatiflerin degerlendirilmesi ve bilgi

toplama agamasinda koklii degisimlere yol agmistir (Keklik vd., 2015: 597).

Geleneksel pazarlamada tiliketici karar siireclerinde en etkili olan unsurlar arasinda
bireysel tecriibeler ve dost-arkadas tavsiyesi yer almaktadir. Fakat iletisim teknolojilerindeki
gelismeler, potansiyel miisterinin istedigi bilgiye hizli sekilde ulasarak karsilagtirma
yapabilmesine ve karar vermesi durumunda rezervasyonunu da gergeklestirmesine firsat
tanimaktadir (Sar1 ve Kozak 2005: 253). Turistler seyahatlerinde yasadiklar1 iyi ya da kotii
deneyimleri, c¢ektikleri fotograflar ve videolar esliginde, arkadaslari, aileleriyle ve
yabancilarla sosyal medya lizerinden paylagsmaktadirlar. Tiiketiciler, satin alma siireglerinde
sosyal medya kullanicilarinin o6nceki deneyimlerinden faydalanirken, kendilerini bir
yakinlarindan tavsiye aliyormuslar gibi hissedebilmektedirler. Ziyaretcilerin sosyal medyada
paylastiklar1 deneyimlerden olusan igerikler, bir¢ok tiiketici i¢cin geleneksel pazarlama

yontemlerinden daha gergekci ve giivenilir bulmaktadir. (Cinnioglu ve Polat, 2015: 249).

Satin alman hizmet ve mallarin tiiketici {lizerinde olumlu etki yaratamamasi
destinasyonlar ve isletmeler agisindan biiyiik bir kayiptir. Eger tatilde turistin beklentileri
karsilanmigsa ve turist memnun kalmissa, destinasyon veya isletme hakkinda olumlu bir
algiya sahip olacaktir. Boylece bir sonraki destinasyon se¢iminde de ayni destinasyon veya
isletmeyi tercih etme olasilig1 yliksek olacagi gibi, yakin ¢evresine deneyiminden bahsederek

destinasyon veya isletme adina referans kaynagi olacaktir (Yazgan, 2012: 24).

Seyahat siirecine bir biitiin olarak baktigimizda, aktif sosyal medya kullanicilarmin tatil
seyahatlerinde alt1 ana islevi yerine getirmek i¢in sosyal medya kullandiklar1 goriilmektedir:
Bunlar iletisim, karar verme, ifade etme, is birligi, ilham ve eglencedir. Sosyal medya

kullanicilari, satin alim 6ncesi degerlendirme asamasinda oncelikle tiiketici incelemesi ve
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derecelendirme sitelerini kullanmaktadir. Forumlarda herhangi bir siralama mevcut olmasa
da degerlendirme siirecine dogrudan girdi saglayan diger kullanicilar bulunmaktadir. Wikiler
ve icerik topluluklari, videolar: igeren (6r. YouTube) topluluklar, degerlendirme siireci
boyunca da kullanilmaktadir (Fottis, 2015: 277). Turistik tiiketiciler, deneyimlerini mobil
uygulamalar kullanarak tatil yaptiklar1 donemde es zamanli olarak paylasabilmektedir. Bu tiir
bir kullamim aliskanligi, seyahat sonrasinda, turistik tiiketicilerin seyahat deneyimleri

hakkindaki degerlendirme ve yorumlarini kapsamaktadir (Civelek ve Dalgin 2013: 273).
2.4.3. Konaklama isletmelerinde Pazarlama Arac1 Olarak Sosyal Medya Kullanim

Turizm faaliyetlerinin gergeklestirilmesi esnasinda dnemli bir yere sahip olan biiyiik
Olgekli konaklama isletmeleri, Oncelikle turizm olayma katilan kisilerin gegici olarak
konaklama ve yiyecek-igecek ihtiyaglarini karsilamaktadir. Konaklama isletmesi tanimlarina

bakildiginda genel itibariyle birbirine yakin tanimlarm yapildigi goriilmektedir.

Uluslararast Turizm Akademisi konaklama isletmelerini, yolcularin seyahat ettikleri
siire igerisinde belli bir iicret 6deyerek konakladiklar1 ve yeme igme ihtiyaglarinmi karsilama
imkanma sahip olduklar1 isletmeler olarak tanimlamaktadir (Aktas, 2002: 19). Bir diger
tanima gore ise konaklama isletmeleri, turistik ¢ekiciliklere sahip isletmeler grubunda yer
alan, misafirlerinin gecelemelerinin disinda, yiyecek, icecek ve sinirh sekilde de eglence
ihtiya¢larini karsilayan isletmeler olarak tanimlanmaktadir (Cift¢i ve Kiigiikaltan, 2012: 2).
Turizm Tesvik Kanununda ise konaklama isletmesi su sekilde tanimlanmistir: Asil amaci
misafirlerin geceleme ihtiyaclarmi karsilayan, bu hizmetinin disinda misafirlerinin yeme —
icme ve eglenme gibi ihtiyag¢lari karsilayacak birimleri biinyesinde barindiran isletmelerdir

(Yddirim, 2006: 2).

Turizm faaliyetinde Onemli yer tutan konaklama isletmeleriyle ilgili yapilan bazi
calismalar sosyal medyanin isletmeler tarafindan yogun olarak kullanildigini ortaya
koymaktadir. Bir¢ok ¢alismada sosyal medya araglarinin genelde turizm agisindan 6zelde ise

konaklama isletmeleri agisindan 6nemi lizerinde durulmustur.

Konaklama ve yiyecek isletmeleri yoneticilerine yonelik yapilan bir c¢alismada,
yoneticilere ileriye doniik olarak hangi teknolojik gelismelere yonelecekleri sorulmus ve
%45,1 gibi yiiksek bir oranda sosyal paylasim sitelerine yonelik gelismelere, %17,6 oraninda

da cep telefonlar1 ve mobil uygulamalara yonelecekleri cevabi1 alinmistir. (Atadil, 2011: 58).
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Yapilan bir diger calismada ise ¢aligmanin sosyallesme boliimiine iliskin verilerde
tiikketicilerin konaklama igletmelerin kendileriyle 6zellikle yeni iiriin gelistirme asamalarinda
daha fazla iletisime ge¢meleri gerektigini ifade etmislerdir. Ayrica kendileriyle iletisime
gecen sosyal medya yOneticisinin gergek ismiyle gériisme yapmasinin biiylik onem tasidigini
belirtmiglerdir. Buradan da anlasilacagi lizere tiiketiciler yeni bir liriin veya hizmetin
gelistirilmesi asamalarinda kendi fikirlerinin alinmasini1 6nemsemektedirler. Ayni calismada
konaklama isletmeleri, mobil uyumlu web tabanlarini tercih ettiklerini ve mobil uyumlu
uygulamalarmi gelistirmeleri gerektigini ifade etmislerdir. Calismada ayrica, konaklama
isletmelerinin sosyal medya kullanim orani arttikga tiiketicilerin isletmeye yonelik satin alma

tutumlarinin da arttig1 ortaya konulmustur (Zengin ve Arici, 2017: 393).

Yine konaklama isletmeleri iizerine yapilan bir bagka calismada misafirlerin otelin
resmi Facebook sayfasini takip amaclari sorulmus ve misafirlerin en ¢ok otel hakkinda giincel
bilgilere ulasmak i¢in sayfay: takip ettigi ortaya ¢ikmistir. Bunun ardindan ise sirasiyla, otel
hakkinda bagka kisilerin goriis ve deneyimlerini 6grenmek, uygulanan kampanya ve
duyurulardan haberdar olmak ve otel ile ilgili kendi goriislerini baskalariyla paylagsmak

amaglar1 gelmektedir (Ercan ve Colakoglu, 2017: 619).

Four Pillars Hotels tarafindan yapilan ankete gore, katilimcilarin %76’s1 ilgili
deneyimlerini sosyal medya {izerinde paylagsmislardir. Ankete katilanlarin %52’si,
arkadaslarinin Facebook'ta paylastig1 tatil fotograflarinin otel se¢imlerini etkiledigini
belirtmistir. Katilimcilarin %46°s1 kaldiklar1 otellere; %40°1 ise restoranlara sosyal medyada
yorum yapmislardir. Katilimeilarin %33°1 otel, %7°si seyahat ettikleri yer ve %5°1 havayolu
tercihlerinde sosyal medya araciligiyla degisiklik yapabildiklerini belirtmislerdir (www.four-

pillars.co.uk).

Bir baska calisma 2012 yilinda TripAdvisor tarafindan yapilmistir. 1.700°den fazla
katilimeinin katildig1 bir ¢aligmaya gore katilimcilarin %76°s1 tatilleri boyunca tecriibelerini
sosyal medyada paylagsmaktadir. Katilanlarin %42’s1 sosyal medyay1 bir tatil planlamak i¢in
bir vasita seklinde gorse de, %64’ web sitelerinin yorumlarimi takip etmektedir. Ankete
katilanlarin %91°1 tatil sirasinda fotograf paylagmaktadir. Katilanlarin %37’si ise sosyal

medyanin tatil planlamas1 yapmay1 kolaylastirdigini diisiinmektedir (www.multivu.com).
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Yoo ve arkadaslar1 (2009), arastimalarinda taninmis resmi ajans web siteleri yerine
kullanicilar tarafindan olusturulan igerigi kullanmiglardir. Marka mesajlarinin kullanicilarin
yorum yapabilecegi forum mesajlari, seyahat bloglari,, sosyal ag siteleri ve igerik
topluluklarmin giivenilirligini artirdig1 iddia edilmistir (Akehurst, 2009: 51). Bu durumun,
son zamanlarda kullanici tercihleri tizerindeki etkisini artiran agizdan agiza (WOM) iletisim

sekli ile 6nemli bir ilgisinin oldugu belirtilmistir (Litvin vd., 2008: 458).

Bagka bir ¢aligmada ise White (2010: 116-130), Facebook sayfalarinda yayimnlanan
gorsellerin (seyahat fotograflar1 vb.) izleyicilerin dikkatini ¢ektigini ve tatil planlarinin bir

parcasi oldugunu ortaya ¢ikarmistir.

Yapilan c¢aligmalarin sonuglar1 dikkate alindiginda sosyal medyanin konaklama
isletmeleri lizerinde yarattig1 etkinin yadsinamaz boyutta oldugu ifade edilebilir. Aragtirmalar
otel misafirlerinin sosyal medyayr kullanim diizeyini ve sosyal medyanmn misafirlerin
tercihleri lizerindeki etkisini agik¢a gostermektedir. Otel misafirlerinin sosyal medya ilgisini
fark eden konaklama isletmelerinin, tanitim faaliyetlerine bu mecradan daha fazla agirhik

verdigi soylenebilir.
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3. BOLUM

3. KONAKLAMA iSLETMELERINDE SOSYAL MEDYANIN PAZARLAMA
ARACI OLARAK KULLANIMI: BODRUM YARIMADASI ORNEGI

Son yillarda firmalarin sosyal medyada daha etkin olmalar1 sosyal medyanin tiiketiciler
tarafindan daha sik kullanilmasi sonucu bir gereklilik haline gelmistir. Hedeflenen tiiketici
kitlesine ulasmak ve bu hedeflenen tiiketici kitlesine yonelik daha etkin bir satis stratejisi
gelistirmek adina sosyal medya araclarinin etkili kullanilmasi firmalar i¢in olduk¢a 6nem arz
eden bir konudur. Cogu firma hizmet ve iirlinlerinin tanitilmasi, marka imajimmn vurgulanmasi,
tiikketicilerden geri doniis alinmasi, insan kaynagmin saglanmasi, tiiketici sikdyetlerinin
coziime kavusturulmast  gibi hususlar1 sosyal ~ medya  platformlarindan
gerceklestirebilmektedir. Sosyal medya platformlar1 turizm alaninda faaliyet gosteren
firmalar bakimindan da hem tiiketicilerle etkili iletisimin kurulabilmesinde hem de tanitim

faaliyetinin daha etkin yapilmasinda olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir.
3.1. Arastirmanin Amaci

Isletmeler agisindan 6nemli bir yere sahip olan sosyal medya platformlar1 turizm
isletmeleri 6zelinde konaklama isletmeleri tarafindan yogun bir sekilde kullanilmaktadir.
Misafirlerin konaklama yaptiklar: isletmelere yonelik yogun paylasimlar yapmasi sebebiyle
sosyal medya konaklama isletmeleri agisindan ¢ok daha onemli bir konuma sahiptir. Ayrica
sosyal medya platformlar1 aracilifiyla konaklama isletmelerinin daha biiylik bir kitleye
ulagmasi ve etkilesim almasi saglanabilmektedir. Bu dogrultuda bu ¢alismanin temel amaci1
konaklama isletmelerinin ve miisterilerinin sosyal medyay1 kullanma amaglarinin ve kullanim
seviyelerinin aragtirilmasidir. Calismanin, konaklama isletmelerine ve diger turizm
isletmelerine sosyal medyanin saglayacagi pazarlama firsatlar1 ve avantajlar1 agisindan bir

farkindalik yaratmasi beklenmektedir.
3.2. Evren ve Orneklem

Calismanin evreni faaliyetlerini Bodrum yarimadasinda yiiriiten konaklama igletmeleri
ve 2020 yili itibariyle turizm isletmelerinde konaklama yapan misafirlerdir. Bu dogrultuda

orneklem alinan ana kiitlenin etkin bir sekilde temsil edilebilmesi i¢in Orneklem
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biiytikligliniin tespiti olduk¢a 6nemlidir. Bu sebeple ana kiitleyi temsil edebilecek 6rneklem
biliytikligii tespit edilmelidir. Yeterli sayiya sahip olamayan orneklemin kullanilmasi

ornekleme hatasima sebep olur (Balci, 2005).

Kullanilan anketler Bodrum’da bulunan 30 farkli konaklama isletmesinde ¢aligmakta
olan 38 yonetici ile 440 misafire yoneltilmistir. 10 misafir sorularin ¢ogunu cevaplamadigi
icin degerlendirmeye almmamis, 430 misafirin cevaplar1 degerlendirilmistir. Yoneticilerin
tamami anketi eksiksiz doldurmuslardir. Yoneticiler segilirken 5 yildizli tesislerde calismis

olmalar1 kistas1 géz oniinde tutulmustur.

Calismada esas alinan ana kiitle dogrultusunda 6rneklem belirlenmeye caligilmistir.
Tirkiye Cumhuriyeti Kiiltiir ve Turizm Bakanligi verilerine gore Bodrum i¢in 2020 yili
itibariyle toplam 638.505 misafir konaklamistir. Ayrica Ticaret Odasi1 verilerine gore
Bodrum’da faaliyetleri yiiriiten turizm isletme belgeli konaklama tesis sayis1 69’dur. Tablo
3.1.’de a = 0.05 i¢in 6rneklem biiytikliikleri goriilmektedir. Buna gore d = 0,05 6rnekleme
hatasi ile p=0,5 ve q=0,5 icin 638.505 ana kiitle biiyiikliigii i¢in n=430 olmas1 ana kiitlenin
yeterli diizeyde temsil edildigini gostermektedir. Bu kapsamda konaklama isletmeleri i¢in d=
0,10 6rnekleme hatasi ile p=0,8 ve q=0,2 icin yeterli bir ana kiitle biiytikliigli yeterlidir. Buna

gore n=38 olmas1 ana kiitlenin yeterli diizeyde temsil edildigini géstermektedir.

Tablo 3.1. a = 0.05 i¢in Orneklem Biiyiikliikleri

+-0,03 6rnekleme hatasi (d) | +-0,05 6rnekleme hatasi (d) | +-0,10 6rnekleme hatasi (d)

Evren p=0.5 p=0.8 p=0.3 p=0.5 p=0.8 p=0.3 p=0.5 p=0.8 p=0.3

Biyilikligi q=0.5 q=0.2 q=0.7 q=0.5 q=0.2 q=0.7 q=0.5 q=0.2 q=0.7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 MILYON | 1067 683 896 384 245 323 96 61 81

Kaynak: Demir, 2019.
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3.3. Veri Toplama Araclan

Calismada verilerin elde edilmesinde anket teknigi kullanilmistir. Bodrum’daki bes
yildizl1 otel yOneticileri ve misafirleri uygulamaya alinmistir. Misafirler se¢imlerinde ise 5
yildizl1 otellerde konaklayan misafirler icerisinden basit tesadiifi 6rneklem yontemi ile

secilerek anketler uygulanmustir.

Calisma kapsaminda misafirler ve isletmeler i¢in ayr1 anket formlari olusturulmustur.
Isletmelere yonelik teskil edilen anket formu hazirlanirken Civelek ve Dalgm (2013)
tarafindan gelistirilen sosyal medyaya yonelik algilarin belirlenmesine yonelik 21 maddeden
olusan “Turizm Pazarlamasinda Sosyal Medya” Olceginden yararlanilmistir. Calismada
kullanilan nihai anket formunda s6z konusu bu 6l¢ege literatiir taramasi sonucunda pandemi
donemini konu alan 6 madde daha eklenmistir. Boylece nihai 6lgek teskil edilmistir. S6z
konusu anket formunda isletmelerin kullandiklar1 sosyal medya araclarini ve kullamim

yogunlugunu ortaya koymaya yonelik sorulara ek olarak yonetici ve g¢alistigl isletmeye

yonelik demografik bilgilerin elde edilmesine yonelik sorular da dahil edilmistir.

Misafirler i¢cin Turizm sektoriinde sosyal medyanin tiiketici tercihleri lizerindeki
etkisini tespit etmek amaciyla ayr1 bir anket formu hazirlanmistir. Hazirlanan bu anket formu
Kiitiik (2016) tarafindan gelistirilen Karar Verme Siiregleri Olgeginden uyarlanmistir. Bu
anket formu temel olarak alt1 boliimden olusmaktadir. Ik boliimde demografik bilgiler ve
sosyal medya kullanim bilgilerine yonelik sorular bulunmaktadir. Diger bdliimler ise;
bilgilendirme, yararlanma, etkilesim, satin alma ve niyet boliimleri olmak iizere bes béliimden
olugsmaktadir. S0z konusu Olcekte yer alan 32 maddeye ek olarak literatiir incelemesi
sonucunda pandemi donemini konu alan toplamda 10 madde daha eklenmistir. Nihai 6l¢cek
toplam 42 maddeden olusmaktadir. Calismada kullanilan her iki 6lgek icin 5“1i Likert olcegi
kullanilmistir. Bu 6lcek 1 ile 5 arasinda deger almakta, 1-Kesinlikle katiltyorum, 5-Kesinlikle
katilmiyorum bigimde ifade edilmistir. Anketler pandemi sebebiyle birebir
uygulanamamistir. Bunun yerine katilimcilara mail ve whatsapp gibi elektronik ortamlarda

ulastirilarak online olarak cevaplandirmalari istenmistir.
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3.4. Hipotezler

Calismanin temel amaci dogrultusunda hazirlanan hipotezlerin yani sira ¢alisma
amacini destekleyecegi diisiiniilen hipotezler sunulmustur. Ilk olarak karar verme siireclerinin

demografik bilgilere gore farklilagma durumlarini ele alan hipotezler ortaya konulmustur.
H1: Misafirlerin satin alma algilar1 yasa gore anlamli bir sekilde farklilagmaktadir.

H2: Misafirlerin etkilesim algilar1 yasa gore anlamli bir sekilde farklilasmaktadir.

H3: Misafirlerin niyet algilar1 yasa gére anlamli bir sekilde farklilagmaktadir.

H4: Misafirlerin sosyal paylasim yararlanma algilar1 yasa gore anlamli bir sekilde

farklilasmaktadir.
HS5: Misafirlerin bilgilendirme algilar1 yasa gore anlamli bir sekilde farklilagmaktadir.

H6: Misafirlerin destinasyon yararlanma algilar1 yasa gore anlamli bir sekilde

farklilagsmaktadir.

H7: Misafirlerin satin alma algilar1 cinsiyete gore anlamli bir sekilde farklilagsmaktadir.
HS: Misafirlerin etkilesim algilar1 cinsiyete gore anlamli bir sekilde farklilagmaktadir.
HO9: Misafirlerin niyet algilar1 cinsiyete gére anlamli bir sekilde farklilagsmaktadir.

H10: Misafirlerin sosyal paylasim yararlanma algilar1 cinsiyete gore anlamli bir sekilde

farklilagsmaktadir.
H11: Misafirlerin bilgilendirme algilar1 cinsiyete gore anlamli bir sekilde farklilasmaktadir.

HI12: Misafirlerin destinasyon yararlanma algilar1 cinsiyete gore anlamli bir sekilde

farklilagsmaktadir.

H13: Misafirlerin satin alma algilar1 medeni duruma gore anlamli bir sekilde

farklilagsmaktadir.
H14: Misafirlerin etkilesim algilar1 medeni duruma gore anlamli bir sekilde farklilagmaktadir.

H15: Misafirlerin niyet algilar1 medeni duruma gore anlamli bir sekilde farklilagsmaktadir.
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H16: Misafirlerin sosyal paylasim yararlanma algilar1 medeni duruma goére anlamli bir sekilde

farklilagsmaktadir.

H17: Misafirlerin bilgilendirme algilar1 medeni duruma gore anlamli bir sekilde

farklilagsmaktadir.

H18: Misafirlerin destinasyon yararlanma algilar1 medeni duruma gore anlamli bir sekilde

farklilasmaktadir.

H19: Misafirlerin satin alma algilar1 egitim durumuna gore anlamli bir sekilde

farklilagsmaktadir.

H20: Misafirlerin etkilesim algilar1 egitim durumuna gore anlamli bir sekilde

farklilasmaktadir.
H21: Misafirlerin niyet algilar1 egitim durumuna gore anlaml bir sekilde farklilagmaktadir.

H22: Misafirlerin sosyal paylasim yararlanma algilar1 egitim durumuna gére anlamli bir

sekilde farklilagsmaktadir.

H23: Misafirlerin bilgilendirme algilar1 egitim durumuna goére anlamli bir sekilde

farklilagsmaktadir.

H24: Misafirlerin destinasyon yararlanma algilar1 egitim durumuna gore anlaml bir sekilde

farklilagsmaktadir.

H25: Misafirlerin satin  alma algilar1 gelir durumuna gore anlamli bir sekilde

farklilagsmaktadir.
H26: Misafirlerin etkilesim algilar1 gelir durumuna gore anlamli bir sekilde farklilasmaktadir.
H27: Misafirlerin niyet algilar1 gelir durumuna gére anlamli bir sekilde farklilagsmaktadir.

H28: Misafirlerin sosyal paylasim yararlanma algilar1 gelir durumuna gore anlamli bir sekilde

farklilagsmaktadir.

H29: Misafirlerin bilgilendirme algilar1 gelir durumuna gore anlamli bir sekilde

farklilasmaktadir.
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H30: Misafirlerin destinasyon yararlanma algilar1 gelir durumuna gore anlamli bir sekilde

farklilagsmaktadir.

H31: Misafirlerin satin alma algilar1 tatile gitme sikligina gore anlamli bir sekilde

farklilagsmaktadir.

H32: Misafirlerin etkilesim algilar1 tatile gitme sikligmma gore anlamli bir sekilde

farklilasmaktadir.

H33: Misafirlerin niyet algilar1 tatile gitme sikligina goére anlamli bir sekilde
farklilagsmaktadir.

H34: Misafirlerin sosyal paylasim yararlanma algilar1 tatile gitme sikligina gére anlaml bir

sekilde farklilagsmaktadir.

H35: Misafirlerin bilgilendirme algilar1 tatile gitme sikligina gore anlamli bir sekilde

farklilagsmaktadir.

H36: Misafirlerin destinasyon yararlanma algilan tatile gitme sikligina gore anlamli bir

sekilde farklilagsmaktadir.

H31: Misafirlerin satin alma algilar1 sosyal medya kullanma sikligia gore anlaml bir sekilde

farklilagsmaktadir.

H32: Misafirlerin etkilesim algilar1 sosyal medya kullanma sikligina gére anlamli bir sekilde

farklilagsmaktadir.

H33: Misafirlerin niyet algilar1 sosyal medya kullanma sikligmma gore anlamli bir sekilde

farklilagsmaktadir.

H34: Misafirlerin sosyal paylasim yararlanma algilar1 sosyal medya kullanma sikligina gore

anlaml bir sekilde farklilasmaktadir.

H35: Misafirlerin bilgilendirme algilar1 sosyal medya kullanma sikligina gore anlamli bir

sekilde farklilagsmaktadir.

H36: Misafirlerin destinasyon yararlanma algilar1 sosyal medya kullanma sikligma gore

anlaml bir sekilde farklilasmaktadir.
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Ikinci olarak karar verme siireclerinin birbirleri ile olan iliskilerini ele alan hipotezler ortaya

konulmustur. Bunlar;

H37: Misafirlerin satin alma algilar1 ile etkilesim algilar1 arasinda ayni yonlii ve anlamli bir

iligki vardir.

H38: Misafirlerin satin alma algilar1 ile niyet algilar1 arasinda ayn1 yonlii ve anlamli bir iligki

vardir.

H39: Misafirlerin satin alma algilar1 ile sosyal paylasim yararlanma algilar1 arasinda ayni

yonlii ve anlamli bir iligki vardir.

H40: Misafirlerin satin alma algilar1 ile bilgilendirme algilar1 arasinda ayn1 yonlii ve anlamli

bir iligki vardir.

H41: Misafirlerin satin alma algilari ile destinasyon yararlanma arasinda ayni yonlii ve

anlaml bir iligki vardir.

H42: Misafirlerin etkilesim algilar1 ile niyet algilar1 arasinda ayni1 yonlii ve anlamli bir iligki

vardir.

H43: Misafirlerin etkilesim algilar1 ile sosyal paylasim yararlanma algilar1 arasinda ayni

yonlii ve anlamli bir iligki vardir.

H44: Misafirlerin etkilesim algilar ile bilgilendirme algilar1 arasinda ayn1 yonlii ve anlamh

bir iligki vardir.

H45: Misafirlerin etkilesim algilar1 ile destinasyon yararlanma algilar1 arasinda ayni yonlii ve

anlaml bir iligki vardir.

H46: Misafirlerin niyet algilari ile sosyal paylagim yararlanma algilar1 arasinda ayn1 yonlii ve

anlaml bir iligki vardir.

H47: Misafirlerin niyet algilar1 ile bilgilendirme algilar1 arasinda ayni yonlii ve anlamli bir

iligki vardir.

H48: Misafirlerin niyet algilar1 ile destinasyon yararlanma algilar1 arasinda ayni yonli ve

anlaml bir iligki vardir.
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H49: Misafirlerin sosyal paylasim yararlanma algilar1 ile bilgilendirme algilar1 arasinda ayni1

yonlii ve anlamli bir iligki vardir.

H50: Misafirlerin sosyal paylasim yararlanma algilar: ile destinasyon yararlanma arasinda

ayn1 yonlii ve anlaml bir iliski vardir.

HS51: Misafirlerin bilgilendirme algilar1 ile destinasyon yararlanma algilar1 arasinda ayni

yonlii ve anlamli bir iligki vardir.

Calisma kapsaminda son olarak karar siireclerinin birbirleri iizerinde olan etkilerine yonelik

hipotezler ortaya konulmustur. Bunlar;

HS52: Misafirlerin bilgilendirme algilarinin satin alma algilari iizerinde anlamli bir etkisi

vardir.
H52: Misafirlerin bilgilendirme algilarmin etkilesim algilari izerinde anlamli bir etkisi vardir.
HS53: Misafirlerin bilgilendirme algilarinin niyet algilari tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H54: Misafirlerin bilgilendirme algilariin sosyal paylasim yararlanma algilar1 iizerinde

anlamli bir etkisi vardir.

H54: Misafirlerin bilgilendirme algilarinin destinasyon yararlanma algilar1 iizerinde anlamli

bir etkisi vardur.
3.5. Metodoloji

Karar Verme Siiregleri Olgegine yonelik A¢imlayic1 Faktdr Analizi (AFA) ile dlgek yapist
olusturulmustur. Olgeklerin ¢alisma kapsaminda kullanilmas1 acisindan bir sakincanimn olup
olmadig1 i¢ tutarlilik analizi yapilarak tespit edilmistir. Sonrasinda “karar verme siirecler1”
Olceginin normal dagilim gosterip gostermedigi basiklik ve carpiklik degerlerine gore tespit

edilmistir.
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Olgiimlerin kalitesi tiim bilimler i¢in dnemlidir. Farkl disiplinlerde farkl terimler kullanilsa
da alt1 ¢izilen ilke ve problemler disiplinler arasinda aynidir. Kabaca gegerlilik, bir aracin
Olemek i¢in tasarlandigi seyi gergekten Olciip 6lgmedigini ifade eder. Giivenilirlik ise aracin
Olciimlerinin tutarliligidir. Bu kapsamda calismada ¢alismanin gegerliligini ve giivenirligini
test etmek adina faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi ayni1 zamanda ¢ok sayida degiskeni
daha az sayida faktore indirgemek i¢in de kullanilan bir tekniktir (Fabrigar ve Wegener, 2011:
14).

Karar verme siirecleri 6lgeginden elde edilen betimsel istatistik degerlerine gore
misafirlerin kisisel bilgilerine gore karar verme siirecleri i¢in gruplar arasi farkliligin
tespitinde iki grup karsilastirmalarinda “bagimsiz orneklem t testi”, li¢ ve iizeri grup
karsilagtirmalarinda “ANOVA” kullanilmistir. Elde edilen tiim sonuglar %95 giiven

seviyesinde incelenmistir.

T-testi, iki grubun ortalamalar1 arasinda belirli 6zelliklerle iliskili olabilecek anlamli bir
fark olup olmadigini belirlemek i¢in kullanilan bir tiir ¢ikarimsal istatistiksel testtir. Bir t-testi,
istatistiksel anlamlilig1 belirlemek icin t-istatistigine, t-dagilim degerlerine ve serbestlik
derecelerinden  yararlanmaktadir. T-testi, 1ki veri setinin ortalama degerlerini
karsilastirmamiza ve bunlarin ayni popiilasyondan gelip gelmediginin belirlenmesine olanak
tanir. Matematiksel olarak, t-testi iki kiimenin her birinden bir 6rnek alarak, iki ortalamanin
esit olduguna dair bos bir hipotezin varsayildigi bir problem ifadesi olusturmaktadir.
Uygulanabilir formiillere dayali olarak, belirli degerler hesaplanir ve standart degerlerle
karsilastirilir ve varsayilan sifir hipotezi buna gore kabul edilir veya reddedilir (Baldi ve Long,

2001: 511).

ANOVA, Varyans Analizi anlamia gelir. 1918'de Ronald Fisher tarafindan gelistirilen
istatistiksel bir testtir. Varyans Analizi (ANOVA) ile ii¢ veya daha fazla bagimsiz grubun
ortalamalar1 arasinda herhangi bir istatistiksel farklilik olup olmadig: incelenebilmektedir.
ANOVA, F dagilimini kullanarak iki bagimsiz gruptan iki ortalamay: karsilastirmak i¢in
kullanilir. ANOVA, t-testi gibi verilerinin gruplar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlaml
olup olmadigini tespit etmeye yardimei1 olur. Her birinden alinan 6rnekler araciliiyla gruplar
icindeki varyans diizeylerini analiz eder. Veri gruplar: icinde cok fazla varyans (verinin
ortalamadan uzaga yayilmasi) varsa, o zaman verilerden seg¢ilen bir 6rnegin ortalamasinin

sans nedeniyle farkli olma olasilig1 daha ytiksektir. Tiim bu unsurlar, gruplariniz arasindaki
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farkliliklarin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigina dair bir olasilik (p-degeri) vermek

iizere analiz edilebilecek bir F degeri i¢inde birlestirilir (Miller, 1997: 141).

Karar verme siiregleri arasinda var olan iligkinin boyutu ve yonii korelasyon analizi ile
ortaya konulmaya calisilmistir. Yapilan analizler %95 giliven seviyesinde (p<0,05)
degerlendirilmeye alinmistir. Korelasyon katsayist -1 ile 1 arasinda degerler almaktadir.
Korelasyon katsayr degerinin negatif deger almasi ters yonde bir iliskinin oldugunu
gosterirken pozitif korelasyon katsayisi ayn1 yonde bir iligkinin varligini ortaya koymaktadir.
Bu dogrultuda korelasyon katsayis1 0 degerini aldiginda degiskenler arasinda herhangi bir
iligkinin olmadig1 sonucuna varilir. Eger korelasyon katsay1 degeri 0 - 0.29 arasinda ise
degiskenler arasinda zayif bir iliskinin oldugunu, 0.30 - 0.69 degerleri arasinda ise orta
diizeyde bir iliskinin oldugunu ve 0,70 - 0,99 arasinda yiiksek diizeyde bir iliskinin oldugunu
gostermektedir. Korelasyon degerinin 1 degerini almasi ise tam bir iliskinin varligini

gostermektedir (Koklii vd., 2006).

Calisma kapsaminda bilgilendirme iizerindeki karar siireclerinin etkisini tespit etmek
adina Regresyon analizi yapilmistir. Regresyon analizi bagimli bir degisken ile bir veya daha
fazla bagimsiz degisken arasindaki iligkilerin tahmin edilmesi i¢in kullanilan bir istatistiksel
yontemdir. Degiskenler arasindaki iliskinin gliclinii degerlendirmek ve aralarindaki
gelecekteki iliskiyi modellemek i¢in kullanilabilir (Draper ve Smith, 1998). Arastirma
Bulgular1

Arastirmanin verileri katilimcilara Karar Verme Siirecleri Olgeginde yer alan ifadelerle
birlikte kisisel bilgi formunda yer alan maddelerin uygulanmasiyla edilen veri setlerinin
analizleri bu kisimda gercgeklestirilmistir. Calismadan elde edilen veri setlerinden ilk olarak
isletmelerin kullandiklar1 sosyal medya platformlar1 ve kullanim yogunluklarina yonelik veri
setlerine deginilmis, daha sonra misafir ve isletmelere yonelik bilgiler ile birlikte misafir ve

isletmelerin sosyal medya algilarina yonelik bulgular sunulmustur.

Calismada elde edilen veriler SPSS 21.0 paket programi kullanilarak
gerceklestirilmistir. Calisma kapsaminda Oncelikle tanimlayici istatistikler sunulmustur.
Secer (2015) basiklik ve carpiklik degerleri ile normal dagilimin incelenmesinin daha tutarh

sonuglar ortaya koyacagini ifade etmistir.

77



Tablo 3.2. Olgek ve Alt Boyutlarmin Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Olgek N Carpikhk Basikhk
Karar Verme Stirecleri 430 ,846 1,777
Satin Alma 430 515 ,406
Etkilesim 430 ,695 1,293
Niyet 430 ,812 ,926
Sosyal Paylasim Yararlanma 430 1,168 2,056
Bilgilendirme 430 ,768 ,697
Destinasyon Yararlanma 430 ,708 ,343

Mallery ve George’a (2010) gore carpiklik ve basiklik degerlerinin +2,00 ve -2,00
degerleri arasinda olmasi dagilimin normal dagilim sergiledigini gostermektedir. Elde edilen
sonuglar Tablo 3.2.°de gosterilmistir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda degiskenlerin
normal dagilim sergiledikleri tespit edilmis ve buna bagli olarak parametrik testler

kullanilmistir. Son olarak ¢alismaya katilan kisilerin demografik bilgileri sunulmustur.
3.5.1. Yéneticiler ve Isletmeler ile lgili Bulgular

Calismaya katilan isletme yoneticilerine yonelik bulgular Tablo 3.3’te sunulmustur.
Buna gore ¢alismaya 11°1 kadin ve 27°si erkek olmak iizere toplam 38 yonetici katilim
gostermistir. Elde edilen verilere gore katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu lisans (%73,6)
mezunlarindan olusmaktadir. Ayrica katilimeilarin %355,3’1 satis pazarlama departmaninda
calismakta iken, yaptiklar1 gorevler incelendiginde ise katilimcilarin %63,2’sinin departman

miidiirleri oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.3. Yoneticiler ve Isletmeler ile ilgili Bulgular

Cinsiyet N (%) Gorevi (%)

Kadin 11 28,95 Genel Miidiir 15,8

Erkek 27 71,05 Genel Miidiir Yrd. 7.9
Departman

Toplam 38 100,0 Miidiirii 24 63,2
Koordinator 4 10,5
Calisan 1 2,6
Toplam 38 100

Egitim Diizeyi Departmani

[Ikogretim 0 0 Genel Miidiirliik 2 5,3

Lise ve dengi 0 0 pirisaiir glskilery 5 13,2
Departmani

Onlisans 5 13,2 O Birol 53
Departmani

Lisans 28 73,6 Satg  Pazarlima | =5, 55,3
Departmani
Sosyal Medya ve

Lisanstistii 5 13,2 [letisim 8 21,1
Departmani

Toplam 38 100 Toplam 38 100

3.5.1.1. Isletmelerde Sosyal Medya Kullanimu ile Tlgili Bulgular

Calismada katilimcilarin galistiklar: igsletmelerin sosyal medya ile ilgili calisanlarinin

olup olmadig1 sorulmustur. Elde edilen sonuglar Tablo 3.4.’te gosterilmistir. Katilimcilarin

tiimii isletmede sosyal medya ¢alisanlarinin oldugunu ifade etmislerdir. Elde edilen sonuclara

gore isletmelerde sosyal medya faaliyetleri ile ilgili en yogun personel ¢alistiran departmanin

(%55,3) satis pazarlama oldugu tespit edilmistir. Sosyal medya faaliyetleri kapsaminda

personel yogunlugu olan diger departmanlar 6nem sirasina gére Sosyal Medya ve Iletisim,

Misafir Iliskileri, On biiro ve Genel Miidiirliik departmanlaridir.
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Tablo 3.4. Sosyal Medya ile Ilgilenen Calisanlarin Dagilimi

N %
Genel Miidiirliik 2 5,3
Misafir iliskileri Departmant 5 13,2
On Biiro Departmant 2 53
Satig Pazarlama Departmant 21 55,3
Sosyal Medya ve Iletisim Departmani 8 211
Toplam 38 100

Isletmelerin sosyal medya aracglarmin kullanim siklign Tablo 3.5.’te goriilmektedir.

Anket formu hazirlanirken isletmelerin kullandiklar1 sosyal medya araglari i¢erisinden birden

fazla secenek secebilmektedirler. Elde edilen sonuglara gore isletmelerin tamami I/nstagram

kullanmakta iken 29’u Facebook, 27°si Youtube, 22’si Twitter, 27’si LinkedIn, 1’1 Blogger

ve 5 isletme ise diger sosyal medya araglarimi kullandig: tespit edilmistir. Buna gore sosyal

medyada Instagram’in olduk¢a yaygin kullanildigimi gostermektedir. Bunun yanmi sira 5°li

likert 6lgeginden elde edilen rakamlarm ortalamalar1 alinarak hesaplanan kullanim siklig1

ortalamalarina gore Blogger’in yaygin olmasa da kullanim sikligimin oldukg¢a fazla oldugu ve

Youtube’un ise ¢ogu isletme tarafindan kullanilmasmin yanm swra kullanim sikligmmn da

olduke¢a fazla oldugu dikkat ¢cekmektedir.

Tablo 3.5. Sosyal Medya Araglarinin Kullanim Siklig1

Sosyal medya araci Kullanan isl. Sayisi Kullanim Sikhig Ort.
Instagram 38 3,76
Facebook 29 3,86
Youtube 27 4,00
Linkedin 27 4,04
Twitter 22 3,82
Diger 5 4,80
Blogger 1 5,00
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3.5.1.2. Yoneticilerin Sosyal Medyanin Etkileriyle Tlgili Algilar

Yoneticilere yoneltilen anket formunda sosyal medyanin etkileri ile ilgili sunulan
ifadelere katilma diizeylerini ifade etmeleri istenmektedir. Ankette bulunan ifadeler ve elde
edilen sonuclar Tablo 3.6.’da gosterilmektedir. Sosyal medya araclariin igletme isminin
popiiler olmasma katkismin oldugu (4,79) yoneticilerin en yiiksek diizeyde destekledikleri
madde olarak ortaya ¢cikmistir. Bunun yani sira sosyal medya araclarinin potansiyel turist
¢ekimi konusunda 6nemli bir faktér oldugu (4,63) ve geg¢misteki misafirlere daha rahat
ulagmay1 sagladigi (4,47) tespit edilmistir. Ankette bulunan sosyal medyaya yonelik olumsuz
ifadeler, yoneticiler tarafindan diisiik diizeyde desteklenmistir. Sosyal medya ile ortaya ¢ikan
hizli rekabetin isletmelerin kar marjinda diisiis yarattigini ifade eden maddeye yoneticilerin
cok diisiik seviyede (2,89) katilim gosterdigi tespit edilmistir. Bunun yaninda sosyal medya
araclarinin yapilacak olumsuz yorumlar sebebiyle risk olusturabilme potansiyeli tasidigi,
rakiplerin karsisinda rekabet dezavantaji olusmasma neden olabilecegi, potansiyel
ziyaretgilerin yanlis yonlendirilebilecegi gibi birtakim olumsuz durumlar yoneticiler

tarafindan fazlaca desteklenmistir.
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Tablo 3.6. Sosyal Medyanin Etkileriyle Ilgili Algilar

N |Ort. [S.S.
1-Sosyal medya isletme imajini sekillendirmede 6nemli bir aractir. 38 | 4,68 ,47
2-Sosyal medyayi potansiyel turistlere ulasmakta dnemli bir arag olarak goriiyorum. | 38 4,68 47
3-Sosyal medya isletmenin isminin daha fazla duyulmasina katki saglar. 38 4,79 47
4-Sosyal medya isletmenin gegmis miisterileriyle daha kolay iletisim kurmasint | 38 4,47 ,69
saglar.
5-Sosyal medya diger pazarlama araclarindan daha etkili bir pazarlama aracidir. 38 | 4,24 ,79
6-Sosyal medya isletmemizin rakipleri karsisinda avantaj elde etmesini saglar. 38 4,42 ,60
7-Sosyal medya isletmemizin ayni sektordeki isletmelerin {irlin ve hizmetlerini | 38 | 4,42 ,64
daha iyi takip etmesini kolaylastirir.
8-Sosyal medya isletmemiz hakkinda olumlu yorumlarin daha ¢ok duyulmasmi | 38 | 4,39 ,75
kolaylastirir.
9-Sosyal medya isletmemiz hakkinda ortaya cikabilecek olumsuz yorumlar | 38 3,47 1,08
nedeniyle bizim i¢in bir risk olusturmaktadir.
10-Sosyal medya rakiplerimiz karsisinda var olan avantajlarimizi kaybetmememize | 38 | 2,92 1,15
neden olmaktadir.
11-Sosyal medya potansiyel miisterilerin daha dogru segimler yapmasmi katki | 38 | 4,34 ,81
saglamaktadir.
12-Sosyal medyanin yarattig1 yogun rekabet nedeniyle isletmemizin kar marji | 38 | 2,89 ,73
giderek azalmaktadir.
13-Sosyal medya potansiyel miisterilerin daha uygun fiyatlar elde etmesine katki | 38 3,97 ,72
saglamaktadir.
14-Sosyal medya potansiyel misterilerin yanlis tercih yapmamasma neden | 38 3,55 ,83
olmaktadir.
15-Sosyal medyayr etkin olarak kullanarak pazarlama maliyetlerimizi | 38 3,95 ,90
diisiirebilecegimize inantyorum.
16-Sosyal medyayr kullanarak farkli miisteri gruplarma daha rahat | 38 | 4,47 ,56
ulasabilecegimizi diigiiniiyorum.
17-Sosyal medya isbirligi yaptigimiz isletmelerle daha kolay baglanti kurmamizi | 38 | 4,08 ,88
saglar.
18-Sosyal medya yeni iiriin ve hizmetler gelistirmemize katki saglamaktadir. 38 | 4,26 ,83
19-Calistigim isletme sosyal medyayr miisteri memnuniyeti ile ilgili geribildirim | 38 3,97 ,64
saglamak i¢in kullanir.
20-Calistigim igletme sosyal medyayr miisteri istek ve beklentilerini 6grenmek igin | 38 4,08 ,67
kullanir.
21-Calistigim igletme sosyal medyayi 1lari ile iletisim kurmak ve orgiitsel iletisimi | 38 3,49 ,99
giiclendirmek i¢in kullanir.
22-Sosyal medya kampanyalarimizi ve etkinliklerimizi duyurmada etkin bir aractir. | 38 4,68 47
23-Pandemi déneminde sosyal medya kullanimi, isletmenin pazarlanmasinda diger | 38 4,37 ,75
pazarlama araglarindan daha etkin rol oynar.
24-Pandemi doneminde sosyal medyayir etkin olarak kullanarak karliligimizi | 38 | 4,24 ,79
arttirabilecegimize inantyorum.
25-Pandemi doneminde sosyal medya kullanimmin isletmenin eski miisterilerini | 38 | 4,32 , 74
tekrar misafir etme noktasinda daha biiylik 6nem arz ettigini diisiiniiyorum.
26-Calistigim isletmenin pandemi déneminde sosyal medya pazarlamasina daha | 38 4,29 ,73
fazla dbnem vermesi gerektigini diisliniiyorum.
27-Calistigim igletme isletmenin pandemi tedbirlerini miisterilere ulastirmak igin | 38 4,45 ,69

sosyal medyay1 agirlikli olarak kullanir.
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3.5.2. Misafirler ve Karar Verme Siirecleri ile Tlgili Bulgular

Misafirler ve karar verme siirecleri ile ilgili bulgular kapsaminda 6ncelikle gecerlilik ve
giivenirlik analizleri yapilmistir. Daha sonra demografik bulgulara iliskin degerlendirmeler
yapilarak, ol¢eklere iliskin betimleyici analizler sunulmustur. Ardindan fark testleri yapilmis,

degiskenler arasindaki iligkilere ve regresyon analizine yonelik bulgular ortaya konulmustur.
3.5.2.1. Gegerlilik Analizi (A¢imlayici1 Faktor Analizi- AFA)

Acimlayici faktor analizi ¢ok sayida madde igeren Olgeklerde madde sayisina gore daha
az alt boyut ile calisma firsat1 saglayan bir boyut indirgeme teknigidir (Fabrigar ve Wegener,
2011). Karar Verme Siiregleri Olceginin gelistirilme asamalarinda izlenen adimlar asagida

sunulmustur.

1. Gelistirilecek 6lcegin amacinin belirlenmesi,

. Olgiilmek istenen yapinin tanimlanmasi,

. Olgiilmek istenen yapiy1 dlcecegi diisiiniilen maddelerin yazilmas,
. Olgek ifadelerin uygunluguna dair uzman goriisiine basvurulmast,
. Formunun uygulanmasi,

. Gegerlik ve giivenirlik analizlerinin gerceklestirilmesi,

N N B~ W

. Olgegin amacina en uygun maddelerin segilmesi,

8. Gerekli son diizenlemeler yapilarak Olcege son halinin verilmesi olarak
belirlenmistir.” (Erkus, 2014).

Karar verme siiregleri sorular1 hazirlandiktan sonra wuzman goriisiine
basvurulmustur. Daha sonrasinda ise dlgme araglarinin giivenirliligine, gegerliligine,
kullanighiligma ve diger alt problemlere dikkat edilerek hazirlanmistir. Bu dogrultuda
ilk olarak Karar Verme Siirecleri Olgegi ifadelerinin her bir maddesi i¢in ortalama,

standart sapma, ¢arpiklik ve basiklik katsayilar1 Tablo 3.7.’de goriilmektedir.
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Tablo 3.7. Karar Verme Siirecleri Olgegi ifadelerinin Ortalama, Standart Sapma, Carpiklik
ve Basiklik Katsayilar1

KARAR VERME SURECLERI n Ort. SS CarpikhkBasikhik
BILGILENDIRME
1. Sosyal paylagim siteleri, otel isletmeleri hakkinda bilgi almami saglar. 430 2,31 1,06 1,005 ,521
2. Sosyal paylasim siteleri, karar verme siirecimde turizm tesisleri ve 430 2,24 96 1,075 1,000

destinasyonlarla ilgili bilgi almami saglar.
3. Begendigim otel veya turistik destinasyonlarin sosyal paylagim sitelerine 430 2,91 1,18 ,159 -1,071
abone olur giincel bildirimleri izlerim.

4. Sosyal paylasim sitelerinde otel isletmeleriyle ve destinasyonla ilgili tiim 430 2,74 1,11 ,384 -, 778
yenilikleri 6grenirim.
5. Sosyal medya platformlari seyahat oncesinde bilgilendirir. 430 2,39 1,00 ,786 ,190

6. Sosyal medya platformlar turistik tesis ve destinasyonlarin taninmasina 430 2,02 ,86 -1,326 1,512
katki saglar

7. Sosyal paylagim siteleri otel isletmelerinin pandemiye yonelik aldig: 430 2,40 ,98 ,894 ,464
tedbirler hakkinda bilgi edinmemi saglar.
8. Sosyal medya platformlari turistik tesis ve destinasyonlarda pandemi 430 2,72 1,06 ,487 -,491

vakalarinin yogunlugu hakkinda bilgi edinilmesini saglar.

SOSYAL PAYLASIM YARARLANMA

1. Sosyal medya vasitastyla turizm isletmelerinin web sitelerine daha kolay 430 2,03 ,82 1,078 1,586
ulagirim.

2. Sosyal paylasim siteleri gitmek istedigim turistik tesis ve destinasyonla ilgili 430 2,25 ,93 ,868 ,519

daha izl karar vermemi saglar.

3. Karar vermede, kisilerin sosyal medya platformlarinda tatilleriyle ilgili 430 2,02 ,92 1,388 1,332
paylasimlarindan ve yorumlarindan yararlanirim.

4. Sosyal paylasim sitelerinde gitmeyi planladigim turistik tesisin sayfasinda 430 2,02 ,88 1,265 2,020
tesisle videolar1 incelerim.

5. Sosyal paylasim sitelerinde otel isletmelerinin sayfasinda otel isletmesinin 430 1,90 ,86 1,412 1,689
fotograflarini incelerim.

DESTINASYON YARARLANMA

6. Sosyal paylasim sitelerinde gitmeyi planladifim destinasyon ve turistik tesis 430 2,24 99 ,796 ,168

hakkindaki tiim kampanyalar1 dikkatle inceler takip ederim.

7. Karar verme siirecinde sosyal platform sayfalarinda gitmeyi planladigim 430 2,38 ,99 ,841 213

tesis veya destinasyonunla ilgili sorular sorarim.

8. Karar verme siirecinde sosyal platform sayfalarinda gitmeyi planladigim 430 2,41 1,02 ,792 ,052

tesis veya destinasyonla ilgili pandemiye yonelik sorular sorarim.

9. Pandemi doneminde tatil plani yaparken sosyal medyadan yararlanma 430 2,41 1,12 ,634 -,481
yogunlugum artt1.

ETKILESIM / ETKi

1. Sosyal paylasim sitelerindeki olumlu kullanici yorumlart s6z konusu 430 2,13 .87 ,953 1,282
isletmeye giiven duymami saglar.

2 Turistlerin sosyal paylagim sitelerindeki paylagimlarini ve yorumlarini 430 2,43 .89 ,626 ,434
giivenilir bulurum.

3 Sosyal paylasim sitelerinde turistik isletmeler hakkinda yapilan yorumlardan 430 2,76 1,04 ,304 -,654

kolayca etkilenirim.

4. Sosyal paylasim sitelerinde seyahat acenteleri veya seyahatler hakkindaki 430 2,64 ,95 ,509 ,078
deneyim ve yorumlar1 inandirict bulurum.

5. Sosyal paylasim siteleri sayesinde turistik aktivitelerimle ilgili daha bilingli 430 2,35 ,85 ,837 ,742
kararlar altyorum.

6 Sosyal medya sitelerinde bir turistik {iriinle ilgili paylagimlar ve yorumlar 430 2,35 ,88 ,991 915
satin alim kararimu etkiler.

7 Sosyal paylasim sitelerinde gitmeyi planladigim tesis veya destinasyon 430 2,29 ,85 ,999 1,372
hakkinda pandemiyle ilgili olumlu kullanic1 yorumlari isletmeye olan giivenimi

saglar.

8. Sosyal paylasim sitelerindeki pandemiyle ilgili yorumlar tatile ¢ikma 430 2,34 .94 ,816 ,390

kararimu etkiler.
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Tablo 3.8. Karar Verme Siirecleri Olgegi ifadelerinin Ortalama, Standart Sapma, Carpiklik
ve Basiklik Katsayilar1 (devami)

KARAR VERME SURECLERI n Ort. SS CarpikhkBasikhik

SATIN ALMA

1. Turistik iirlin satin alim karari siirecinde, tiim sosyal medya paylagimlarim 430 2,46 1,00 ,580 -, 141
dikkatle takip ederim.

2. Sosyal medya sitelerinde paylasilan bir destinasyona katilmay: diisiinerek 430 2,65 ,99 ,447 -,388
satin alabilirim.

3 Sosyal paylasim sitelerinde tanitilan bir turistik {iriinii siparig verebilirim. 430 2,72 97 ,363 -,442
4. Tatilimi nerede gegirecegime sosyal medya tizerinden karar verebilirim. 430 2,53 1,04 ,602 -,307

5. Sosyal medyada tatil yerleri hakkinda yapilan yorumlara gore yer/bolge 430 2,34 .93 ,871 ,453
secimi yapabilirim.

6. Sosyal medyada yer alan bilgilerine gore bir seyahat acentesinin 430 2,67 .99 ,502 -,331
destinasyonunu satin alabilirim.

7. Sosyal medyada tatil yerleriyle ilgili pandemiye yonelik yorumlara gore tesis 430 2,40 ,90 ,982 ,802
ve destinasyon tercihi yapabilirim.

8. Satin alma karar siirecinde sosyal medyada pandemiyle ilgili paylasimlar1 430 2,42 90 ,763 ,174
takip ederim.

9. Sosyal paylasimlardan inceleyerek iyi pandemi onlemi aldigina inandigim 430 2,67 1,08 ,453 -,582
bir turistik tesise daha yiiksek {icret ddeyebilirim.

NIYET

1. Sosyal paylasim sitelerinde seyahatlerim esnasinda gezip gordiigiim yerlerle )

ilgili gorselleri ve yorumlarimu paylasmak hosuma gider. 4302,47 1,03 ,652 ;186
2. Sosyal platformlarda tatil tecriibelerimi paylasir arkadaglarim tegvik ederim. 430 2,42 1,02 ,782 ,137

3. Sosyal platformlarda bir o'te'l'lsletmes1yle ilgi yasadigim olumlu veya 430233 99 787 318
olumsuz durumlar paylasabilirim.

4. Gittikge daha ¢ok insanin sosyal medya araclarini kullanarak ve seyahat 4302,08 84 974 1,536

yorumu yapacagini diigiiniiyorum.
5. Gittik¢e daha ¢ok insanin sosyal medya araglarim kullanarak video be resim
yiikleyecegini ve bilgi ve deneyimlerini paylasacagini diisiiniiyorum. 4302,08 .84 1,041 1,760

6. Bundan sonraki seyahatlerimi organize edip gelistirmede sosyal medya

araglarini kullanacagimdan eminim. 4302,44 .93 7102 358
7. Gelecekte arkadaslarimi sosyal medyayr bu amagla kullanmaya konusunda )

da tesvik edece@im. 4302,58 1,00 ,542 ,184
8. Sosyal paylasim sitelerinde gittigim destinasyon ve tesiste alinan pandemi 430232 95 935 810

onlemlerini olumlu ve olumsuz ydnleri ile paylagirim.

Calisma kapsaminda ol¢egin ilgili orneklem i¢in gegerliliginin tespiti admna faktor
analizi yapilmistir. Yashoglu (2017) “faktor analizi i¢in en kii¢iik 6rneklem sayismimn 50
olmas1 gerektigini belirtmektedir. Faktor analizi i¢in gerekli olan 6rneklem biiyiikliigiiniin

pilot uygulama i¢in de yeterli oldugu degerlendirilmistir.

Acimlayici (kesfedici) faktor analizi, veri yapilarmnin tiimiine uygun olmamaktadir. Veri
setlerinin faktor analizine uygunluklar1 Barlett ve KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testleri ile
incelenebilir. KMO test degeri, 6rneklem giivenirligini saglayacak kadar biiyiik olmasini
belirlemek i¢in kullanilmakta ve 1’e yakin degerler 6rneklemin uygunlugu, 0.5’in altindaki
deger ise uygun olmadigin1 gostermektedir. Barlett testinin anlamlilik degerinin 0,05
degerinden kii¢iik olmast gerekmektedir (Cakir, 2014). Ayrica Ol¢ek ifadelerinin tek

degiskenli normallik varsayimini saglamasi gerekmekte olup tek degiskenli normallik
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varsaymmi, carpiklik ve basiklik katsayilarma bakilarak degerlendirilmistir. “Olgcek
ifadelerinin basiklik ve carpiklik degerlerinin £1,50 degerleri arasinda olmasi degiskenlerin
tek degiskenli normallik varsayimima uyum gosterdigini ifade etmektedir (Fidell vd., 2013).
Mallery ve George (2000) tarafindan yapilan ¢calismada carpiklik ve basiklik katsayilarinin
siir degerlerinin daha genis oldugunu ve +2,00 ile -2,00 arasinda kabul gordiigii ifade
edilmistir. Sonug olarak 6lgek ifadelerinin tamamina yakinmin belirtilen araliklarda oldugu,

asiriug degerlerin olmadigi ve tek degiskenli normallik varsayimini sagladigi tespit edilmistir.

Karar Verme Siiregleri Olgegi icindeki sorulara verilen yamitlar sonucunda ulasilan
verilere uygulanan temel bilesenler analizine gore, orneklem biiytlikligliniin yeterli oldugu
(KMO = 0,86) ve Barlett testinin de anlamli oldugu (X?=9994,271; p < 0,001) anlasilmustr.
Bu sonuglar dogrultusunda Karar Verme Siiregleri Olcegine iliskin agimlayici faktdr analizi

sonuglar1 Tablo 3.8’de goriilmektedir.

Tablo 3.9. Karar Verme Siirecleri Olgegine Iliskin AFA Sonuglar1

Maddeler Vi OVY  FAKTORLER
3-Sosyal paylasim sitelerinde tanitilan bir turistik iriinii siparis
verebilirim. 0779 "
6-Sosyal medyada yer alan bilgilerine gore bir seyahat acentesinin 0771 749
destinasyonunu satin alabilirim. ) ’
2-Sosyal medya sitelerinde paylasilan bir destinasyona katilmayi 0.692 674
diisiinerek satin alabilirim. ) ’ Satn Alma
7-Sosyal medyada tatil yerleriyle ilgili pandemiye yonelik yorumlara 0612 673 Olz 611?8&
gore tesis ve destinasyon tercihi yapabilirim. ) ’ Var’yaHS'
9-Sosyal 1 lardan incel k iyi i 0 i 5 % 46,965
-Sosyal paylasimlardan inceleyerek iyi pandemi Onlemi aldigina 0604 575
inandigum bir turistik tesise daha yiiksek {icret 6deyebilirim. ) ’
5-Sosyal medyada tatil yerleri hakkinda yapilan yorumlara gore

. 7 o 0.594  ,631
yer/bolge se¢imi yapabilirim.
4-Tatilimi nerede gegirecegime sosyal medya Tiizerinden Kkarar
verebilirim. 0.586 580
2-Turistlerin  sosyal paylasim sitelerindeki paylasimlarmi  ve 0758 749
yorumlarmi giivenilir bulurum. ’ ’ Etkilesim
3-Sosyal paylasim sitelerinde turistik isletmeler hakkinda yapilan 0756 692 Ozl Igzger
yorumlardan kolayca etkilenirim. ) ’ Val’ryaHS'

: : . % 5,567

4-Sosyal paylasim sitelerinde seyahat acenteleri veya seyahatler 0717 712

hakkindaki deneyim ve yorumlari inandirici bulurum.
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Tablo 3.10. Karar Verme Siirecleri Olgegine Iliskin AFA Sonuglari (devamr)

Maddeler Fakor - vy  FAKTORLER
Yiikii
7-Sosyal paylagim sitelerinde gitmeyi planladigim tesis veya
destinasyon hakkinda pandemiyle ilgili olumlu kullanici yorumlari 0.646 ,733
isletmeye olan giivenimi saglar.
6-Sosyal medya sitelerinde bir turistik iiriinle ilgili paylasimlar ve
. 0.604 725
yorumlar satin alim kararimi etkiler.
8-Sosyal paylasim sitelerindeki pandemiyle ilgili yorumlar tatile ¢gikma
4 0.599  .,679
kararimu etkiler.
5-Sosyal paylasim siteleri sayesinde turistik aktivitelerimle ilgili daha
A 0.517  ,652
bilingli kararlar aliyorum.
2-Sosyal platformlarda tatil tecriibelerimi paylasir arkadaslarimi tegvik
. 0.823 ,798
ederim.
3-Sosyal platformlarda bir otel isletmesiyle ilgi yasadigim olumlu veya
o 0.771 ,755
olumsuz durumlar1 paylasabilirim.
8-Sosyal paylasim sitelerinde gittigim destinasyon ve tesiste alinan _ Niyet
. o .. . 9 o 0.763 ,750 Oz Deger
pandemi 6nlemlerini olumlu ve olumsuz yonleri ile paylasirim. | 79%
1-Slosi/al.lpgl}.fla§1m liltglermde s.e}llahatlerlm1 esnailrlllda gempgordugum 0752 699 Varyans:
yerlerle ilgili gorselleri ve yorumlarimi paylagmak hoguma gider. % 5,127
7-Gelecekte arkadaglarimi sosyal medyayr bu amagla kullanmaya
. .. 0.615  ,728
konusunda da tesvik edecegim.
6-Bundan sonraki seyahatlerimi organize edip gelistirmede sosyal
N "df 0.558 731
medya araglarmi kullanacagimdan eminim.
5-Sosyal paylagim sitelerinde otel isletmelerinin sayfasinda otel
: . ~ . . 0.774  ,764
isletmesinin fotograflarini incelerim.
3-Karar vermede, kisilerin sosyal medya platformlarinda tatilleriyle 0.69 743 Sosyal
ilgili paylasimlarindan ve yorumlarindan yararlanirim. ) ’ Paylasim
. . . . N . - Yararlanma
4-Sosyal paylagim sitelerinde gitmeyi planladigim turistik tesisin - y
. . . . 0.682 ,730 Oz Deger
sayfasinda tesisle videolar1 incelerim. 1431
1-Sosyal medya vasitasiyla turizm igletmelerinin web sitelerine daha Va;yans:
0.596  ,635
kolay ulagirim. % 4,088
2-Sosyal paylasim siteleri gitmek istedigim turistik tesis ve
. oo oe 0.480 ,514
destinasyonla ilgili daha hizli karar vermemi saglar.
1-Sosyal paylasim siteleri, otel isletmeleri hakkinda bilgi almami saglar.  0.741 ,709
2-Sosyal paylasim siteleri, karar verme siirecimde turizm tesisleri ve
. R, 9 0.736  ,798
destinasyonlarla ilgili bilgi almami saglar.
4-Sosyal paylasim sitelerinde otel isletmeleriyle ve destinasyonla ilgili Bilgilendirme
. a2 T 0.631 ,631 Oz Deser
tiim yenilikleri 6grenirim. g
1,280
5-Sosyal medya platformlar1 seyahat 6ncesinde bilgilendirir. 0.601 ,636 Varyans:
% 3,657
8-Sosyal medya platformlar turistik tesis ve destinasyonlarda pandemi
g - R T 0.574  ,659
vakalarinin yogunlugu hakkinda bilgi edinilmesini saglar.
7-Sosyal paylasim siteleri otel isletmelerinin pandemiye yonelik aldig1 0.554 624

tedbirler hakkinda bilgi edinmemi saglar.
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Tablo 3.11. Karar Verme Siirecleri Olgegine Iliskin AFA Sonuglari (devamr)

Maddeler Fakor - vy  FAKTORLER
Yiikii

7-Karar verme siirecinde sosyal platform sayfalarinda gitmeyi

- : ) I 0.774 794
planladigim tesis veya destinasyonunla ilgili sorular sorarim.
8-Karar verme siirecinde sosyal platform sayfalarmda gitmeyi Destinasyon
planladigim tesis veya destinasyonla ilgili pandemiye yonelik sorular 0.699 720 Y%rarlanfna51
sorarim. Oz Deger

. . . . . 1,236

6-Sosyal paylasim sitelerinde gitmeyi planladigim destinasyon ve 0.598 613 Varyans:
turistik tesis hakkindaki tiim kampanyalar1 dikkatle inceler takip ederim. ’ % 3 533'
9-Pandemi déneminde tatil plan1 yaparken sosyal medyadan yararlanma 0.564 603

yogunlugum artti.

Toplam varyans: % 68,937; KMO: ,953; x%:9994,271 s.d.:595, p<.001

Karar Verme Siirecleri Olgeginde yer alan sorulara ait verilere uygulanan AFA
analizinde 6z degeri 1’in istiinde olan faktor, ortak varyans yiikii 0,50’nin iizerinde olan
maddeler ve maddelerin faktor yiikleri 0,45’in {istiinde olup ve bir maddenin birden ¢ok alt
faktore yiikledigi faktor yiikler arasindaki fark 0.1 iistiinde olan maddeler analize dahil
edilmistir. Bu analizde ortak varyans yiikii 0.50’nin altinda olan ifade (3-Begendigim otel
veya turistik destinasyonlarin sosyal paylasim sitelerine abone olur giincel bildirimleri
izlerim.) ilk olarak analizden ¢ikarilmistir. Sonrasinda ve bir maddenin birden ¢ok alt faktore

yiikledigi faktor yiikler arasindaki fark 0.1 iistiinde olan maddeler analiz dis1 birakilmstir.

Analiz disinda brrakilan ifadeler Tablo 3.9.’da goriilmektedir. Geriye kalan 35 madde
6 boyut altinda toplanmis ve toplam varyansin % 68,937’sini agiklamistir. Konu ile ilgili
yapilan onceki caligmalar dikkate alindiginda, karar verme siiregleri alt boyutlar1 “Satin
Alma”, “Etkilesim”, “Niyet”, “Sosyal Paylasim Yararlanmas1”, “Bilgilendirme” ve
“Destinasyon Yararlanmas1” olarak adlandirilmistir. Satin Alma boyutu, misafirlerin satin
alma kararlarini ifade etmektedir. Etkilesim boyutu, yapilan paylasimlarin misafirleri ne
diizeyde etkiledigini ifade etmektedir. Niyet boyutu, misafirlerin sosyal medyadaki
paylasimlara verdikleri tepkiyi ifade etmektedir. Sosyal Paylasim Yararlanmasi boyutu,
misafirlerin sosyal medyada yapilan paylasimlardan ne denli faydalandiklarmi ifade
etmektedir. Bilgilendirme boyutu, sosyal medyada yapilan paylasimlardan ne boyutta
bilgilendiklerini ifade etmektedir. Destinasyon Yararlanmasi boyutu, misafirlerin gitmeyi
planladiklar1 destinasyonla ilgili yapilan paylasimlardan ne kadar faydalandiklarini ifade

etmektedir.
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Tablo 3.12. Analiz Disinda Birakilan ifadeler

Maddeler
BILGILENDIRME

3-Begendigim otel veya turistik destinasyonlarin sosyal paylasim sitelerine abone olur giincel bildirimleri

izlerim.

6-Sosyal medya platformlari turistik tesis ve destinasyonlarin taninmasina katki saglar.

ETKILESIM / ETKI

1-Sosyal paylagim sitelerindeki olumlu kullanict yorumlari s6z konusu isletmeye giiven duymami saglar.

SATIN ALMA

1-Turistik tirlin satin alim karar1 siirecinde, tiim sosyal medya paylasimlarini dikkatle takip ederim.

8-Satin alma karar siirecinde sosyal medyada pandemiyle ilgili paylasimlari takip ederim.

NIYET

4-Gittikge daha ¢ok insanin sosyal medya araclarini kullanarak ve seyahat yorumu yapacagmi diistiniiyorum.

5-Gittik¢e daha g¢ok insanin sosyal medya araglarini kullanarak video be resim yiikleyecegini ve bilgi ve

deneyimlerini paylasacagimi diigiiniiyorum.

Acimlayict faktor analizinden elde edilen bulgular sonucunda olgegin caligmada

kullanilan 6rneklem i¢in gegerliliginin saglandigi goriilmektedir.
3.5.2.2. Giivenirlilik Analizi

Veri toplama araci olarak kullanilan “Karar Verme Siirecleri Olgegi” analiz disinda
birakilan ifadelere sonucunda toplam 35 maddeden olugmaktadir. Bu 6lgek maddelerine
verilen cevaplarin giivenirlik analiz sonuglar1 (Cronbach's Alpha degerleri) Tablo 3.10’da
goriilmektedir. Giivenilirlik katsayisma yonelik degerlendirme o6lgiitleri i¢in belirli deger

araliklar1 kullanilmaktadir. Bu degerleri Ozdamar (1999) asagidaki gibi ifade etmistir.

0,00 < Cronbach Alfa Katsayis1 < 0,40 aralig1 i¢in 6lgek giivenilir degildir.
0,41 < Cronbach Alfa Katsayis1 < 0,60 aralig1 i¢in olcek diisiik glivenirliktedir.
0,61 < Cronbach Alfa Katsayis1 < 0,80 aralig1 i¢in dlgek orta diizeyde giivenilirdir.

0,81 < Cronbach Alfa Katsayis1 < 1,00 aralig1 i¢in 6lgek yliksek diizeyde giivenilirdir.
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Tablo 3.13. Olgeklere Ait Giivenilirlik Analizi Bulgular:

Olgekler Cronbach's Alpha N

Karar Verme Siirecleri ,963 35
Satn Alma ,901 7
Etkilesim 918 7
Niyet 917 6
Sosyal Paylasim Yararlanma ,859 5
Bilgilendirme ,858 6
Destinasyon Yararlanma ,842 4

Elde edilen sonuglara gore Karar Verme Siirecleri Olgegi icin elde edilen Cronbach’s
Alpha katsayr degeri 0,963 olarak bulunmustur. Bu deger Olgek giivenirliginin yiliksek
oldugunu gostermektedir. Bu sebeple 6lcegin giivenilir bir 6l¢ek oldugu sonucuna varilarak

analizlerde kullanilabilecegi ortaya konulmustur
3.5.2.3. Demografik Bulgulara fliskin Degerlendirme

Calismanin bu bolimiinde katilimcilarin kisisel 6zellikleri incelenmis olup kisisel
ozelliklerine yonelik tanimlayict analizler yapilmigs ve tablolar halinde sunulmustur.
Katilimcilarin yas durumu dagilimi Tablo 3.11.°de goriilmektedir. Elde edilen frekans analizi
sonuglarina gore; misafirlerin %27,9’unun 41 yas ve iizeri, %19,5’inin 20-25 yaslarinda,
%18,8’inin 26-30 yaslarinda, %18,4 liniin 31-35 yaglarinda ve %15,3’iinlin 36-40 yaslarinda

oldugu belirlenmistir.

Tablo 3.14. Yas durumu dagilimi

f %

20-25 Yas Arasi 84 19,5

26-30 Yas Arasi 81 18,8

Yas 31-35 Yas Arast 79 18,4
36-40 Yas Arasi 66 15,3
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41 Yas ve Uzeri 120 27,9

Toplam 430 100,0

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore dagilimi Tablo 3.12°de goriilmektedir. Elde edilen

sonuglara gore; katilimcilarin %60,9’unun erkek ve %39,1’inin kadin oldugu belirlenmistir.

Tablo 3.15. Cinsiyet Durumu Dagilimi

f %

Erkek 262 60,9

Cinsiyet Kadin 168 39,1
Toplam 430 100,0

Katilimcilarin medeni durumlarina gére dagilimi Tablo 3.13’te goriilmektedir. Elde
edilen sonuglara gore; katilimcilarin %59,5’inin evli ve %40,5’inin bekar oldugu

belirlenmistir.

Tablo 3.16. Medeni Durum Dagilimi

f %

Evli 256 59,5

Medeni Durum Bekar 174 40,5
Toplam 430 100,0

Katilimcilarin egitim durumlarma gore dagilimi Tablo 3.14.’de goriilmektedir. Elde edilen
sonuglara gore katilimcilarn %0,9°u ilkokul, %0,9’u ortaokul, %10,9’u lise, %8,6’s1 6n
lisans, %61,2°s1 lisans, %17,4°1 yiiksek lisans ve lisansiistii diizeyindedir. Elde edilen

sonuglar katilimcilarin biiylik oranda lisans mezunu olduklarini géstermektedir.
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Tablo 3.17. Egitim Durumu Dagilim1

f %

Tlkokul 4 ,9

Ortaokul 4 ,9

Lise 47 10,9

Egitim On Lisans 37 8,6
Lisans 263 61,2

Yiiksek Lisans ve Ustii 75 17,4

Toplam 430 100,0

Elde edilen sonuglara gore ilkokul ve ortaokul mezunu katilimcilarin oranlarmin
oldukga diisiik oldugu goriilmektedir. Bu sebeple egitim durumunun daha iyi anlagilabilmesi
icin ilkokul ve ortaokul mezunlarinin orani, lise egitim diizeyi ile birlestirilerek “lise ve alt1”

olarak yeniden adlandirilmistir. Sonuglar Sekil 3.1.’de goriilmektedir.

Liseve Aln
13% A

Sekil 3.1 Katilimcilarin Egitim Durumu Dagilimi

Katilimcilarin gelir diizeylerine gore dagilimlar1 Tablo 3.15.°te goriilmektedir. Elde

edilen sonuglara gore katilimcilarm %13,7’sinin 1500 TL alt1, %4,4’tintin 1500-2000 TL
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arasi, %6’smin 2001-2500 TL arasi, %13,7’sinin 2501-4000 TL aras1 ve %62,1’inin 4001 TL

ve tizeri geliri oldugu belirlenmistir.

Tablo 3.18. Gelir Diizeyi Dagilimi

£ %

1500 TL Al 59 13,7

1500-2000 TL Arast 19 44

2001-2500 TL Arast 26 6,0

Gelir Diizeyi 2501-4000 TL Arast 59 13,7
4001 TL ve Uzeri 267 62,1

Toplam 430 100,0

Ayrica 1500-2000 TL ve 2001-2500 TL arasi1 gelire sahip katilimcilar %6,0 ve %4,4
arasinda kaldigi tespit edilmis olup daha anlamli sonuglar elde etmek i¢in 1500-2000 TL ve
2001-2500 TL aras1 gruplar1 birlestirilerek “1500-2500 TL aras” olarak yeniden

adlandirilmis ve Sekil 3.2.’de gosterilmistir.

2501-4000 TL Arasi
14%

Sekil 3.2 Katilimcilarin Gelir Durumu Dagilimi

Katilimcilarin tatile gitme sikligi dagilimi Tablo 3.16.’da gosterilmistir. Elde edilen
sonuclara gore gore; katilimeilarin %80,9’unun yilda 1 kez, %13,7’sinin 2 kez, %2,3 liniin, 3

kez, %3 linlin 4 ve {izeri kez tatile gittigi belirlenmistir.
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Tablo 3.19. Tatile Gitme Siklig1 Dagilimi

f %

1 Kez 348 80,9

2 Kez 59 13,7

Tatile Gitme 3 Kez 10 23
Sikhig1

4 ve Uzeri 13 3,0

Total 430 100,0

Ayrica 3 kez ve 4 ve lizeri kez tatile giden katilimcilar %2,3 ve %3,0 arasinda kaldig1
goriilmektedir. Bu sonuglarin daha anlamli olmasi igin 3 kez ve 4 ve iizeri gruplari, 2 kez ile

birlestirilerek “2 ve iizeri” olarak yeniden adlandirilmig ve Sekil 3.3°te sunulmustur.

Sekil 3.3. Tatile Gitme Siklig1 Dagilimi

Katilimcilarin Sosyal medya kullanma sikligi dagilimi Tablo 3.17.’de gosterilmistir.
Elde edilen sonuglara gore gore katilimeilarin %33,7’sinin 60-120 dk, %18,8’inin 45-60 dk,
%14,7’sinin 120-180 dk., %11,2’sinin 180 dk tizeri, %11,2’sinin 30-45 dk ve %10,5’inin 10-
30 dk sosyal medya kullandig1 belirlenmistir.
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Tablo 3.20. Sosyal Medya Kullanma Siklig1

f %

10-30 dk 45 10,5

30-45 dk 48 11,2

45-60 dk 81 18,8

Sosyal Medya 60-120 dk 145 33,7
Kullanma Sikhgi

120-180 dk 63 14,7

180 dk tizeri 48 11,2

Toplam 430 100,0

Elde edilen sonuglara gore katilimeilarin yarisindan fazlasmnin giinde 1 saatten fazla
sosyal medya kullandig1 goriilmektedir. Bir diger husus ise tiim katilimcilarin her giin
muhakkak sosyal medya kullandigidir.

3.5.2.4. Olgeklere Iliskin Betimleyici Analizler

Arastirmanin degiskenleri; karar verme stiregleri, satin alma, etkilesim, niyet, sosyal
paylasim yararlanma, bilgilendirme ve destinasyon yararlanmadan olusmaktadir.

Degiskenlere yonelik betimsel istatistik sonuglar1 Tablo 3.18.’de goriilmektedir.

Tablo 3.21. Degiskenlere Yonelik Betimsel Istatistik Sonuglar1

Olcek N Min.  Maks. Ort. SS
Karar Verme Siirecleri 430 1,00 5,00 2,41 ,65
Satin Alma 430 1,00 5,00 2,57 ,78
Etkilesim 430 1,00 5,00 2,45 ,75
Niyet 430 1,00 5,00 2,43 ,83
Sosyal Paylasim Yararlanma 430 1,00 5,00 2,04 ,71
Bilgilendirme 430 1,00 5,00 2,47 ,79
Destinasyon Yararlanma 430 1,00 5,00 2,36 ,85
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Elde edilen sonuglara gore calismaya dahil olan katilimcilar tarafindan karar verme
siirecleri Olgegine verilen cevaplarin ortalama degerleri 2,414, standart sapmast 0,65,
minimum degeri 1 ve maksimum degeri 5 olarak tespit edilmistir. Olgcek madde degerleri esas
alindiginda (1: Kesinlikle katiltyorum, 5: Kesinlikle Katilmiyorum) ortalama degerinin 2,41
bulunmasi katilimcilarin 6l¢cek maddelerindeki goriislere katilim gosterme egilimde oldugunu

ortaya koymaktadir.

Karar verme siireclerinden satin alma ifadelerine verilen cevaplarin ortalama degeri
2,57+,78, minimum degeri 1 ve maksimum degeri 5, etkilesim ifadelerine verilen yanitlarin
ortalamasi 2,45+,75, minimum degeri 1 ve maksimum degeri 5, niyet ifadelerine cevaplarin
ortalama degeri 2,434,83, minimum degeri 1 ve maksimum degeri 5, sosyal paylasim
yararlanma ifadelerine verilen cevaplarin ortalama degeri 2,044,71, minimum degeri 1 ve
maksimum degeri 5, bilgilendirme ifadelerine verilen cevaplarm ortalama degeri 2,47+,79,
minimum degeri 1 ve maksimum degeri 5 ve destinasyon yararlanma ifadelerine verilen
cevaplarin ortalama degeri 2,36+,85, minimum degeri 1 ve maksimum degeri 5 olarak tespit
edilmistir. Elde edilen degerler incelendiginde katilimcilari 6lcek ifadelerine en fazla katilim
gosterdigi alt boyutun sosyal paylasim yararlanma oldugu, en az katilim gosterdikleri alt
boyutun ise satin alma oldugu goriilmektedir. Ayrica elde edilen standart sapma degerleri
grup i¢i degiskenligin bir gostergesidir. Bu durumda katilimcilarin destinasyon yararlanma
boyutuna verdikleri cevaplarin daha fazla farklilastigi, buna karsin sosyal paylagim

yararlanma ifadelerine verdikleri cevaplarin ise daha az farklilik gosterdigi ifade edilebilir.
3.5.2.5. Fark Testleri

Calismanin bu boliimiinde katilimcilarin yas, cinsiyet, medeni durum, egitim, gelir
diizeyi, tatile gitme siklig1 ve sosyal medya kullanim siklig1 gibi demografik 6zelliklere gore
karar verme siireglerinin ortalama skorlar1 arasindaki farklilagmalar ele alimmistir. Boylece
demografik ozelliklere gore Olgeklere verilen cevaplar arasinda anlamli farkliliklarin olup

olmadig tespit edilmistir.

Ik olarak yasa gore degiskenlerden elde edilen ortalama skorlarin farklilasma durumu

ANOVA ile test edilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 3.19.’da goriilmektedir.
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Tablo 3.22. Yasa Gore Degiskenlerden Elde Edilen Ortalama Skorlarin Farklilasma

Durumu
Degiskenler Yas Durumu f X SS F P
Karar Verme | 20-25 Yas Arasi 84 2,47 73 ,393 ,814
Sirecleri 26-30 Yas Aras 81 2,35 57
31-35 Yas Arast 79 2,38 57
36-40 Yas Arasi 66 2,43 57
41 Yas ve Uzeri 120 2,40 72
Satin Alma 20-25 Yas Arast 84 2,63 87 ,532 ,713
26-30 Yas Arasi 81 2,53 72
31-35 Yas Arast 79 2,48 ,69
36-40 Yas Arasi 66 2,58 77
41 Yas ve Uzeri 120 2,61 ,83
Etkilesim 20-25 Yas Arast 84 2,50 ,86 ,600 ,663
26-30 Yas Arast 81 2,45 ,69
31-35 Yas Arast 79 2,38 ,67
36-40 Yas Arasi 66 2,55 ,68
41 Yas ve Uzeri 120 2,42 ,80
Niyet 20-25 Yas Arast 84 2,45 ,83 372 ,828
26-30 Yas Arasi 81 2,36 72
31-35 Yas Arasi 79 2,51 ,82
36-40 Yas Arast 66 2,42 ,80
41 Yas ve Uzeri 120 2,40 93
Sosyal Paylasim | 20-25 Yas Arast 84 2,14 ,82 ,810 ,519
Yararlanma
Sosyal Paylasim | 26-30 Yas Arast 81 1,99 ,60 ,810 ,519
Eﬁrgaﬁind?%e 31-35 Yas Arast 79 2,03 62 1,035 389
36-40 Yas Arasi 66 1,96 ,66
41 Yas ve Uzeri 120 2,06 ,76
20-25 Yas Arasi 84 2,59 93
Bilgilendirme 26-30 Yas Arasi 81 2,36 ,71 1,035 ,389
ng:rrl’:zfr‘l’: 31-35 Yas Arast 79 2,41 67 31 698
36-40 Yas Arast 66 2,50 ,75
41 Yas ve Uzeri 120 2,47 ,82
20-25 Yas Arasi 84 2,37 ,90
Destinasyon 26-30 Yas Arasi 81 2,27 ,80 ,551 ,698
Yararlanma 31-35 Yas Arast 79 2,42 77
36-40 Yas Arast 66 2,45 ,80
41 Yas ve Uzeri 120 2,34 ,92
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Elde edilen ANOVA sonuclarina gore; katilimeilarin yasi, karar verme siire¢lerinden
satin alma, etkilesim, niyet, sosyal paylasim yararlanma, bilgilendirme ve destinasyon
yararlanma grup ortalama puanlar1 arasinda farklilik bulunmamaktadir. Bir diger ifade ile
katilimecilarin karar verme siireglerinden satin alma, etkilesim, niyet, sosyal paylasim
yararlanma, bilgilendirme ve destinasyon yararlanma puanlari katilimcilarin yaslarina gore %
95 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur (p>0.05). Kisaca farkl
yaslardaki katilimcilarin; satin alma, etkilesim, niyet, sosyal paylasim yararlanma,
bilgilendirme ve destinasyon yararlanma konularmma yonelik farkli bir egilim igerisinde

olmadiklar1 s6ylenebilir.

Cinsiyete gore degiskenlerden elde edilen ortalama skorlarin farklilasma durumu t-testi

ile incelenmistir. Elde edilen sonuglar1 Tablo 3.20.’de goriilmektedir.

Tablo 3.23. Cinsiyete Gore Degiskenlerden Elde Edilen Ortalama Skorlarin Farklilasma

Durumu

Degiskenler Cinsiyet f X SS t P
Kadmn 262 2,44 ,68

Karar Verme Siirecleri Eriedl 168 2.35 59 1,289 ,198
Kadin 262 2,58 ,81

Satin Alma Erkek 168 2.55 75 ,376 ,707
Kadmn 262 2,45 ,78

Etkilesim —— 168 2.45 70 -,002  ,999
Kadmn 262 2,47 ,89

Niyet Erkek 168 2.35 73 1,512,131

Sosyal Paylasim Kadin 262 2,08 15 1361 174

Yararlanma Erkek 168 1,98 ,64 ’ ’
Kadin 262 2,54 ,84

Bilgilendirme Erkek 168 2.35 68 2,696  ,007
Kadin 262 2,39 ,86

Destinasyon Yararlanma —— 168 2.32 83 ,908 , 364

Elde edilen t-testi sonuclarmna gore; katilimcilarin karar verme siire¢lerinden
bilgilendirme puanlar1 cinsiyete gore istatistiki bakimdan anlamli farklilasirken (p<0,05)

karar verme siireclerinden satin alma, etkilesim, niyet, sosyal paylasim yararlanma ve
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destinasyon yararlanma puanlar1 arasinda cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik olmadig tespit edilmistir (p>0.05). Bu durumda kadinlar ile erkekler karar verme
siirecinde bilgilendirme konusunda farkli diistinmektedirler. Buna karsilik hem kadinlar hem
de erkekler; karar verme siireglerinde satin alma, etkilesim, niyet, sosyal paylasim yararlanma

ve destinasyon yararlanma acisindan benzer fikirlere sahiptirler denilebilir.

Medeni duruma gore degiskenlerden elde edilen ortalama skorlarin farklilasma durumu

t-testi ile incelenmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 3.21.’de goriilmektedir.

Tablo 3.24. Medeni Duruma Gore Degiskenlerden Elde Edilen Ortalama Skorlarin

Farklilagma Durumu

Degiskenler Medeni Durum f X SS t P
Evli 256 2,42 ,65

Karar Verme Siirecleri Bekar 174 238 65 ,670 ,503
Evli 256 2,61 ,78

Satin Alma Bekar 174 2.51 78 1,377 ,169
Evli 256 2,45 ,74

Etkilesim Bekar 174 245 76 055 ,956
Evli 256 2,45 ,85

Niyet Bekar 174 230 g1 0P AT

Sosyal Paylasim Evli 256 2,07 71 0 .

Yararlanma Bekar 174 2,01 ,70 ’ ’
Evli 256 2,47 17

Bilgilendirme Bekar 174 246 81 ,108 ,914
Evli 256 2,37 ,83

Destinasyon Yararlanma Bekar 174 235 87 ,171 ,864

Elde edilen t-testi sonuglarina gore misafirlerin karar verme siireclerinden satin alma,
etkilesim, niyet, sosyal paylasim yararlanma, bilgilendirme ve destinasyon yararlanma
puanlar1 medeni durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilememistir
(p>0.05). Bu durumda karar verme siirecinde misafirlerin evli veya bekar olmalari; satin alma,
etkilesim, niyet, sosyal paylasim yararlanma, bilgilendirme ve destinasyon konularinda

benzer fikirlere sahip oldugunu géstermektedir.
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Egitim durumuna gore degiskenlerden elde edilen ortalama skorlarin farklilagma

durumu ANOVA ile incelenmistir. Elde edilen test sonuglar1 Tablo 3.22.’de goriilmektedir.

Tablo 3.25. Egitim Durumuna Gore Degiskenlerden Elde Edilen Ortalama Skorlarin

Farklilagma Durumu

Degiskenler Egitim f X SS F P
Lise ve Alt1 55 2,34 ,73
Karar Verme On Lisans 37 2,52 ,67 543 653
Siirecleri Lisans 263 2,40 ,63 ’ ’
Yiiksek Lisans ve Ustii 75 2,39 ,65
Lise ve Alt1 55 2,62 ,90
On Lisans 37 2,67 ,80
Satin Alma Lisans 263 2.55 76 477 ,699
Yiiksek Lisans ve Ustii 75 2,51 ,78
Lise ve Alt1 55 2,36 ,92
. On Lisans 37 2,69 ,72
Etkilesim Lisans 263 2.46 70 1,787 ,149
Yiiksek Lisans ve Ustii 75 237 77
Lise ve Alt1 55 2,30 ,80
) On Lisans 37 2,50 , 74
Niyet Lisads 263 242 83 B
Yiiksek Lisans ve Ustii 75 2,50 ,89
Lise ve Alt1 55 2,09 ,80
Sosyal ~ Paylasim On Lisans 37 2,07 ,76 1012 387
Yararlanma Lisans 263 2,06 ,70 ’ ’
Yiiksek Lisans ve Ustii 75 1,91 ,61
Lise ve Alt1 55 2,34 ,83
oo . On Lisans 37 2,63 ,87
Bilgilendirme Lisans 263 2.45 76 1,010 ,388
Yiiksek Lisans ve Ustii 75 2,50 ,80
Lise ve Alt1 55 2,22 ,88
Destinasyon On Lisans 37 2,38 ,84
Yararlanma Lisans 263 2,35 ,84 1,051,370

Yiiksek Lisans ve Ustii 75 2,49 ,84

Elde edilen test sonucglarma gore; katilimcilarin karar verme siire¢lerinden satin alma,
etkilesim, niyet, sosyal paylasim yararlanma, bilgilendirme ve destinasyon yararlanma
puanlar1 arasinda katilimcilarm egitim durumlarma gore istatistiksel olarak anlamli farklilik
tespit edilememistir (p>0.05). Bir diger ifadeyle farkli egitim diizeyinde bulunan misafirlerin
karar verme siireclerinde, satin alma, etkilesim, niyet, sosyal paylasim yararlanma,
bilgilendirme ve destinasyon yararlanma konularinda benzer fikirlere sahip oldugu ifade

edilebilir.
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Gelir durumuna gore degiskenlerden elde edilen ortalama skorlarin farklilagsma durumu

ANOVA ile incelenmistir. Elde edilen ANOV A sonuglar1 Tablo 3.23’te goriilmektedir.

Tablo 3.26. Gelir Durumuna Gore Degiskenlerden Elde Edilen Ortalama Skorlar

Farklilagma Durumu

Degiskenler Gelir f X SS F P
1500 TL Alt1 59 255 ,63
Karar Verme 1500-2500 TL Arasi 45 2,29 ,72 7301 040
Siirecleri 2501-4000 TL Arasi 59 224 ,52 ’ ’
4001 TL ve Uzeri 267 2,43 ,66
1500 TL Alt1 59 2,74 .78
1500-2500 TL Arasi 45 2,46 ,87
. 2501-4000 TL Aras! 59 253 73 1323 ,027
4001 TL ve Uzeri 267 2,56 ,78
1500 TL Alt1 59 2,59 ,70
N 1500-2500 TL Arasi 45 2,38 ,38
Etkilesim 2501-4000 TL Arast 59 232 63 A4S 229
4001 TL ve Uzeri 267 2,46 .76
1500 TL Alt1 59 2,56 73
. 1500-2500 TL Arasi 45 2,26 .82
Niyet 2501-4000 TL Arast 59 218 4 294 021
4001 TL ve Uzeri 267 2,48 ,88
1500 TL Alt1 59 224 .74
Sosyal ~ Paylasim 1500-2500 TL Aras: 45 1,88 ,67 2540 056
Yararlanma 2501-4000 TL Aras1 59 1,97 ,58 ’ ’
4001 TL ve Uzeri 267 2,04 72
1500 TL Alt1 59 2,61 73
o 1500-2500 TL Arast 45 2,41 .94
Bilgilendirme 2501-4000 TL Aras! 59 219 67 11 020
4001 TL ve Uzeri 267 2,50 ,78
1500 TL Alt1 59 245 ,87
Destinasyon 1500-2500 TL Arasi 45 2,25 91 5 495 059
Yararlanma 2501-4000 TL Aras1 59 2,12 ,65 ’ ’
4001 TL ve Uzeri 267 2,42 ,86

Elde edilen ANOVA sonuglarina gore; katilimcilarin karar verme siirecleri ile karar
verme siireclerinden satin alma, niyet ve bilgilendirme puanlar1 gelire gore istatistiki
bakimdan anlamli farklilasirken (p<0,05) karar verme siire¢lerinden etkilesim, sosyal
paylasim yararlanma ve destinasyon yararlanma puanlar1 gelirine gore istatistiksel olarak
anlamli bir farklilagma bulunmamaktadir (p>0.05). Bir diger ifadeyle misafirlerin geliri, karar
verme siirecleri, satin alma, niyet ve bilgilendirme grup ortalama puanlar1 arasinda farklilik

olustururken etkilesim, sosyal paylasim yararlanma ve destinasyon yararlanma grup ortalama
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puanlar1 arasinda farklilik olusturmamaktadir. Bu dogrultuda katilimcilarin karar verme
siireclerinden satin alma, niyet ve bilgilendirme agisindan gelir durumlarina gore olan
farkliligin kaynagi LSD post hoc testi ile arastirilmistir. LSD test sonuglar1 Tablo Ek 1.’de
goriilmektedir. Elde edilen sonuglara gore satin almada gelir gruplar1 arasinda farkliligin
kaynagi olarak (Sig<0,05) 4001 ve iizeri gelire sahip grubun oldugu, niyet 1500 ve alt1 gelire
sahip grubun oldugu ve bilgilendirmede ise 2501-4000 TL’lik gelire sahip grubun oldugu

bulunmustur.

Tatile gitme sikligina gore degiskenlerden elde edilen ortalama skorlarin farklilagsma

durumu t-testi ile incelenmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 3.24.’te goriilmektedir.

Tablo 3.27. Tatile Gitme Sikligma Gore Degiskenlerden Elde Edilen Ortalama Skorlarin

Farklilasma Durumu

Degiskenler Tatile Gitme Sikhig f X SS t P
1 Kez 348 2,44 ,65
Karar Verme Siirecleri 2 Kez 82 2.25 62 2,355 ,019
1 Kez 348 2,60 77
Satin Alma 2 Kez 82 2.45 84 1,581 115
1 Kez 348 2,51 ,75
Etkilesim 2 Kez 22 2.3 7 3,046 ,002
1 Kez 348 2,45 ,85
Niyet 2 Kez 22 232 76 1,353 ,177
1 Kez 348 2,08 ,70
Sosyal Paylagim Yararlanma 2 Kez 82 1.87 70 2,461 ,014
1 Kez 348 2,51 ,78
Bilgilendirme 2 Kez 22 2.29 79 2,315 ,021
) 1 Kez 348 2,38 ,85
Destinasyon Yararlanma 2 Kez 22 2.30 83 ,730 ,466

Elde edilen test sonucglarina gore; katilimcilarin karar verme stiregleri, etkilesim, sosyal
paylasim yararlanma ve bilgilendirme puanlari, tatile gitme sikligma gore istatistiki bakimdan
anlamli farklilagirken (p<0,05) karar verme siire¢lerinden satin alma, niyet ve destinasyon
yararlanma puanlari, tatile gitme sikligina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilagsma
gostermemektedir (p>0.05). Bir diger ifadeyle karar verme siirecinde yilda 1 defa tatile giden
misafirler ile 2 defa giden misafirler arasinda, etkilesim, sosyal paylasim yararlanma ve
bilgilendirme konularinda farkli diistindiikleri goriilmektedir. Buna karsm satin alma, niyet

ve destinasyon yararlanma agisindan benzer goriislere sahip olduklar1 ifade edilebilir.
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Sosyal medya kullanma sikligina gore degiskenlerden elde edilen ortalama skorlarin
farklilasma durumu ANOVA ile incelenmistir. Elde edilen ANOV A sonuglar1 Tablo 3.25.’te

goriilmektedir.

Tablo 3.28. Sosyal Medya Kullanma Sikligina Gore Degiskenlerden Elde Edilen Ortalama

Skorlarin Farklilagsma Durum

Sosyal Medya Kullanma

Degiskenler Sikhin f X SS F P

10-30 dk 45 2,80 ,80

30-45 dk 48 2,44 72

Karar Verme 45-60 dk 81 2,44 ,62
Siirecleri 60-120 dk 145 2,35 ,52 4,706 000

120-180 dk 63 2,25 ,68

180 dk tizeri 48 2,32 ,66

10-30 dk 45 2,99 ,89

30-45 dk 48 2,64 ,86

45-60 dk 81 2,61 ,72
Satin Alma 60-120 dk 145 2.52 71 4,157 ,001

120-180 dk 63 2,35 ,74

180 dk tizeri 48 2,46 ,83

10-30 dk 45 2,80 ,88

30-45 dk 48 2,53 ,80

o 45-60 dk 81 2,45 74
Etkilesim 60-120 dk 145 2.37 64 2,839 ,016

120-180 dk 63 2,33 77

180 dk tizeri 48 2,48 ,79

10-30 dk 45 2,89 1,01

30-45 dk 48 2,45 ,87

. 45-60 dk 81 2,43 ,79
Niyet 60-120 dk 145 238 73 3,661,003

120-180 dk 63 2,30 ,86

180 dk tizeri 48 2,27 ,81

10-30 dk 45 2,51 ,97

30-45 dk 48 2,05 ,69

Sosyal Paylasim  45-60 dk 81 2,05 ,66
Yararlanma 60-120 dk 145 2,00 53 3,247 000

120-180 dk 63 1,86 ,82

180 dk tizeri 48 1,95 ,66

10-30 dk 45 2,75 ,88

30-45 dk 48 2,45 75

o . 45-60 dk 81 2,58 ,80
Bilgilendirme 60-120 dk 145 2.37 71 2,148 ,059

120-180 dk 63 2,37 ,88

180 dk tizeri 48 2,44 77

10-30 dk 45 2,77 ,96

30-45 dk 48 2,41 ,85

Destinasyon 45-60 dk 81 2,38 ,80
Yararlanma 60-120 dk 145 2,37 ,76 3,477 004

120-180 dk 63 2,15 ,94

180 dk tizeri 48 2,17 ,81

Elde edilen ANOVA sonuclarma gore; katilimcilarin karar verme siireclerinden satin

alma, etkilesim, niyet, sosyal paylagim yararlanma ve destinasyon yararlanma puanlar1 sosyal
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medya kullanim sikligma gore istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilasma tespit
edilmigken (p<0,05) karar verme siireclerinden bilgilendirme puanlar1 sosyal medya kullanim
sikligina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilagma tespit edilmemistir (p>0.05). Bir
diger ifadeyle sosyal medyay1 farkli siklikta kullanan misafirler, karar verme stireglerinde
satin alma, etkilesim, niyet, sosyal paylasim yararlanma ve destinasyon yararlanma agisindan
ortak bir goriise sahip olmadiklar1 soylenebilir. Bu dogrultuda katilimcilarin satin alma,
etkilesim, niyet, sosyal paylasim yararlanma ve destinasyon yararlanma puanlar1 agisindan
sosyal medya kullanma sikligmma gére mevcut farkliligin kaynagi LSD post hoc testi ile
arastirilmistir. LSD test sonuglar1 Tablo Ek 2.’de goriilmektedir. Elde edilen sonuglara gore
farklilik tespit edilen her bir karar verme siire¢lerinin sosyal medya kullanma sikligina gore
arasinda farkliligin kaynagi olarak (Sig<0,05) giinliik 10-30 dk. sosyal medya kullanan

grubun oldugu, bulunmustur.
3.5.2.6. Degiskenler Arasindaki Iliskilere Yonelik Bulgular

Karar verme siire¢leri arasinda var olan iligkinin boyutu ve yonii korelasyon analizi ile
ortaya konulmaya calisilmistir. Tablo 3.26’da Pearson Korelasyon analizi sonuglari

goriilmektedir.

Tablo 3.29. Pearson Korelasyon Analizi Sonuglar1

1. 2. 3. 4. 5. 6.

1 T30FF 617FF  638%F  603*F  615%*

1. Satin Alma P ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
. T 1 6A6TF  643%F 632  504%+

2. Etkilegim P ,000 ,000 ,000 ,000
. T 1 550%F  560%%  584%*

3. Niyet b ,000 ,000 ,000
4. Sosyal Paylagim 1 1 LO64THE667**
Yararlanma p ,000 ,000
o T 1 606%

5. Bilgilendirme 0 000

. 1

6. Destinasyon Yararlanma

** p<0.01

Elde edilen analiz sonuglarina gore
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e Katilimcilarin, satin alma algilar1 ile etkilesim, niyet, sosyal paylasim yararlanma,
bilgilendirme ve destinasyon yararlanma algilar1 arasinda pozitif yonlii ve orta ve
yiiksek diizeyde anlamli bir iligski oldugu (p<0,05) tespit edilmistir.

e [Katilimcilarm, etkilesim algilar1 ile niyet, sosyal paylasim yararlanma, bilgilendirme
ve destinasyon yararlanma algilar1 arasinda pozitif yonli ve orta diizeyde iliski
(p<0,05) oldugu tespit edilmistir.

e Katilimcilarm, niyet algilar1 ile sosyal paylasim yararlanma, bilgilendirme ve
destinasyon yararlanma algilar1 arasinda pozitif yonlii ve orta diizeyde iliski (p<0,05)
oldugu tespit edilmistir.

e Katilimcilarm, sosyal paylasim yararlanma algilar1 ile bilgilendirme ve destinasyon
yararlanma algilar1 arasinda pozitif yonlii ve orta diizeyde iliski (p<0,05) oldugu tespit
edilmistir.

e Katilimcilarm, bilgilendirme algilar1 ile destinasyon yararlanma algilar1 arasinda

pozitif yonlii ve orta diizeyde iliski (p<0,05) oldugu tespit edilmistir.

3.5.2.7. Regresyon Analizine Yonelik Bulgular

Calismada bilgilendirmenin, satin alma, etkilesim, niyet, sosyal paylasim yararlanma

ve destinasyon yararlanma tizerindeki etkisi dogrusal regresyon analizi ile incelenmistir.

Bu kapsamda asagidaki ekonometrik modeller tahmin edilmistir.

Ysa=a+B(X)+¢ (1)
Ye =a+BX)+e (2)
Yn=a+B(X)+e 3)
Ysey=0a+B (X)+¢ (4)
Yoy=0+B (X)+¢ (5)
Burada;

Ysa : Satin Alma degiskeni

Yk : Etkilesim degiskeni
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Y : Niyet Degiskeni

Yspy : Sosyal Paylagim Yararlanma
Ypy : Destinasyon Yararlanma

a : Sabit katsay1

B : Bagimsiz degisken katsayisi

X: Bilgilendirme degiskeni

¢ : Hata terimi

olarak ifade edilmektedir.

Teskil edilen modellerde Ysa: Satin Alma degiskeni, Yg: Etkilesim degiskeni, Y :
Niyet Degiskeni, Yspy: Sosyal Paylasim Yararlanma ve Ypy: Destinasyon Yararlanma
degiskenleri bagimli degisken, bilgilendirme degiskeni ise bagimsiz degisken olarak

kullanilmstir.

Ik olarak bilgilendirmenin, satin alma iizerindeki etkisine ydnelik regresyon analizi
sonuclart Tablo 3.27.’de goriilmektedir. Elde edilen regresyon analizine gore bagimsiz
degiskenin bagimli degiskeni agiklama orani olarak ifade edilen belirlilik katsayis1 olan R?
degeri 0,364 olarak bulunmustur. Bu durumda bilgilendirmenin, satin almay1 %36,4 oraninda

aciklayabildigi tespit edilmistir.

Regresyon analizinde modelin bir biitiin olarak anlamlilig1 F testi ile incelenir. Test
sonucunda elde edilen F testi degerinin anlamlilik diizeyi %95 giiven diizeyinde 0,05’ten
kii¢iik olmas1 ekonometrik modelin bir biitlin olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Elde
edilen F testi sonucunda gore modelin bir biitiin olarak anlamli oldugu goriilmektedir
(F,428) = 244,457, p < 0.001). Regresyon katsay1 degeri f=0.600 olarak bulunmustur. Bu

dogrultuda elde edilen regresyon denklemi

Ysa = 1,089 + 0,600 X olarak belirlenmistir.
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Bu katsay1 degeri istatistiksel olarak anlamlidir (p<<0.001). Buna gore katilimcilarin
bilgilendirme algilarindaki bir birimlik degisim satin alma iizerinde 0,600 birimlik bir

degisime neden olmustur.

Tablo 3.30. Bilgilendirmenin Satin Alma Uzerindeki Etkisi (Model 1)

Standardize Standardize

edilmemis edilmis

katsayilar katsayilar F R?
Std.

B hata b t P

1,089  ,099 10,964  ,000

Sabit

244,457* ,364

Bilgilendirme (x) 000 038 603 15,635 000

Durbin Watson Test Stat: 1,89

VIF: 1,21

Bagimh degisken: Satin Alma (Ysa)

* p<0.001

Bilgilendirmenin, etkilesim {iizerindeki etkisine yonelik regresyon analizi sonuglari
Tablo 3.28.’de goriilmektedir. Elde edilen regresyon analizine goére R* degeri 0,399 olarak
bulunmustur. Bu durumda bilgilendirmenin, satin almayr %39,9 oraninda agiklayabildigi
tespit edilmistir. Elde edilen F testi sonucunda gore modelin bir biitiin olarak anlamli oldugu
goriilmektedir F4 4,5) = 284,608, p < 0.001). Ayricaregresyon analizi varsayimlari geregi
otokorelasyon testi Durbin-Watson testi ile incelenmis ve test degerinin 2 civarinda olmasi
sebebiyle otokorelasyon olmadigi tespit edilmistir. Regresyon analizi i¢in test edilmesi
gereken bir diger varsayim ise ¢oklu dogrusal baglanti olmamasidir. Coklu dogrusal
baglantinin varhigi “Varyans Biliyiitme Faktorii” araciligiyla tespit edilebilmektedir. VIF
degeri biiylidiikce degiskenler arasindaki ¢oklu dogrusal baglantinin diizeyinin o derecede
arttigin gosterir. Genelde VIF degeri 10 iizerinde oldugunda o degiskenler arasinda coklu
baglantinin varligi kabul edilir. Elde edilen sonug¢lar Model 1 i¢in ¢oklu dogrusal baglantmin

olmadigini ortaya koymaktadir.
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Regresyon katsayr degeri f=0.603 olarak bulunmustur. Bu dogrultuda elde edilen

regresyon denklemi
YE=0,967 + 0,603 X olarak belirlenmistir.

Bu katsay1 degeri istatistiksel olarak anlamlidir (p<<0.001). Buna gore katilimcilarin
bilgilendirme algilarindaki bir birimlik degisim etkilesim {izerinde 0,603 birimlik bir
degisime neden oldugu tespit edilmistir. Bu durumda misafirlerin bilgilendirme

diizeylerindeki iyilesmeler, misafirler ile olan etkilesimi artirmaktadir.

Tablo 3.31. Bilgilendirmenin Etkilesim Uzerindeki Etkisi [(Model 2)

Standardize Standardize edilmis F R?
edilmemis katsayilar
katsayilar
B Std. B t p
hata
Sabit ,967 ,092 10,454  ,000 284,608* ,399

Bilgilendirme (X) ,603 ,036 ,632 16,870  ,000
Durbin Watson Test Stat: 1,92

VIF: 3,47
Bagimh degisken: Etkilesim (Yg)

* p<0.001

Bilgilendirmenin, niyet tizerindeki etkisine yonelik regresyon analizi sonuglar1 Tablo
3.29.’da goriilmektedir. Elde edilen regresyon analizine gore R? degeri 0,316 olarak
bulunmustur. Bu durumda bilgilendirmenin, satin almayt %31,6 oraninda aciklayabildigi
tespit edilmistir. Elde edilen F testi sonucunda gore modelin bir biitiin olarak anlamli oldugu
goriilmektedir Fy 455y = 197,684, p < 0.001). Durbin-Watson test degerinin 2 civarinda
olmasi sebebiyle otokorelasyon olmadigi tespit edilmistir. Coklu dogrusal baglantinin varlhigi
“Varyans Biiyiitme Faktori” araciligiyla tespit edilebilmektedir. Elde edilen sonuglar Model
2 i¢cin ¢oklu dogrusal baglantinin olmadigini ortaya koymaktadir.

Regresyon katsayr degeri =0.594 olarak bulunmustur. Bu dogrultuda elde edilen

regresyon denklemi

Y~ =0,962 + 0,594 X olarak belirlenmistir.
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Bu katsay1 degeri istatistiksel olarak anlamlidir (p<<0.001). Buna gore katilimcilarin

bilgilendirme algilarindaki bir birimlik degisim niyet iizerinde 0,594 birimlik bir degisime

neden oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.32. Bilgilendirmenin Niyet Uzerindeki Etkisi (Model 3)

Standardize Standardize
edilmemis edilmis
katsayilar katsayilar F R?
Std.
B hata b t P
Sabit ,962 ,109 8,793 ,000 «
Bilgilendirme (X) 594 042 562 14060 000 107684 316

Durbin Watson Test Stat: 2,02

VIF: 2,84

Bagimh degisken: Niyet (Yn)

* p<0.001

Bilgilendirmenin sosyal paylasim yararlanma lizerindeki etkisine yonelik regresyon

analizi sonuclar1 Tablo 3.30.’da goriilmektedir. Elde edilen regresyon analizine gore R degeri

0,418 olarak bulunmustur. Bu durumda bilgilendirmenin, sosyal paylasim yararlanmay1

%41,8 oraninda acgiklayabildigi tespit edilmistir. Elde edilen F testi sonucunda gére modelin

bir biitiin olarak anlaml oldugu gorilmektedir Fy 4,y = 307,513, p < 0.001). Durbin-

Watson test degerinin 2 civarinda olmasi sebebiyle otokorelasyon olmadig: tespit edilmistir.

Coklu dogrusal baglantmin varligi “Varyans Biiyiitme Faktorii” araciligiyla tespit

edilebilmektedir. Elde edilen sonuglar Model 3 i¢in ¢oklu dogrusal baglantinin olmadigini

ortaya koymaktadir.

Regresyon katsayr degeri f=0.580 olarak bulunmustur. Bu dogrultuda elde edilen

regresyon denklemi

Yspy = 0,612 + 0,580 X olarak belirlenmistir.
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Bu katsay1 degeri istatistiksel olarak anlamlidir (p<<0.001). Buna gore katilimcilarin
bilgilendirme algilarindaki bir birimlik degisim sosyal paylasim yararlanma tizerinde 0,580

birimlik bir degisime neden oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.33. Bilgilendirmenin Sosyal Paylasim Yararlanma Uzerindeki Etkisi (Model 4)

Standardize Standardize
edilmemis edilmis
katsayilar Kkatsayilar F R’
Std.
B hata b t P
Sabit ,612 ,086 7,147 ,000

*
Bilgilendirme (X) 580 033 647 17.536 000 0213 AlS

Durbin Watson Test Stat: 1,89

VIF: 4,01
Bagimh degisken: Sosyal Paylasim Yararlanma (Yspy)

* p<0.001

Bilgilendirmenin destinasyon yararlanma iizerindeki etkisine yonelik regresyon analizi
sonuglar1 Tablo 3.31.’de goriilmektedir. Elde edilen regresyon analizine gore R? degeri 0,367
olarak bulunmustur. Bu durumda bilgilendirmenin, destinasyon yararlanmayi1 %36,7 oraninda
aciklayabildigi tespit edilmistir. Elde edilen F testi sonucunda gére modelin bir biitiin olarak
anlamli oldugu gorilmektedir F(y 428y = 247,975, p < 0.001). Durbin-Watson test
degerinin 2 civarinda olmasi sebebiyle otokorelasyon olmadigi tespit edilmistir. Coklu
dogrusal baglantinin varlig1 “Varyans Biiyiitme Faktorii” araciligiyla tespit edilebilmektedir.

Elde edilen sonuglar Model 4 i¢in ¢oklu dogrusal baglantinin olmadigini ortaya koymaktadir.

Regresyon katsayr degeri f=0.653 olarak bulunmustur. Bu dogrultuda elde edilen

regresyon denklemi
Ypy = 0,753 + 0,653 X olarak belirlenmistir.

Bu katsay1 degeri istatistiksel olarak anlamlidir (p<<0.001). Buna gore katilimcilarin
bilgilendirme algilarindaki bir birimlik degisim destinasyon yararlanma iizerinde 0,653

birimlik bir degisime neden oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 3.34. Bilgilendirmenin Destinasyon Yararlanma Uzerindeki Etkisi (Model 5)

Standardize Standardize
edilmemis edilmis
katsayilar katsayilar F R?
Std.
B hata b t P
Sabit , 753 ,107 7,015 ,000 %
Bilgilendirme (X) ,653 ,041 ,606 15,747  ,000 247,975 367

Durbin Watson Test Stat: 2,08

VIF: 3,17

Bagimh degisken: Destinasyon Yararlanma (Ypy)

* p<0.001

Genel olarak elde edilen sonuglara gore bilgilendirmenin; satin alma, etkilesim, niyet,

sosyal paylasim yararlanma ve destinasyon yararlanma tizerindeki pozitif bir etkisinin oldugu

tespit edilmistir.
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4. SONUC VE TARTISMA

Sosyal medya kullanimi giiniimiiziin bir ger¢egidir. Hayatin her alaninda kullanilan
sosyal medya platformlar1 hayatin en 6nemli parcasi olan ticaret i¢in de biiyiik bir firsat kapisi
olmustur. Glinlimiizde ulusal ve uluslararas1 boyuttaki firmalar rekabet adina sosyal medya
alanin1 kullanmaktadirlar. Sosyal medya hayatin her kesiminden insanlarin giinliik
yasamlarinin bir parcasi haline gelmis ve insanlarin birbirleriyle etkilesimde bulunmalarinda
onemli bir rol iistlenmistir. Ayrica tiiketicilerin her gecen giin sosyal medya ve interneti bir
satin alma ortami olarak kullanmalar1 isletmelerin bu platformlar1 pazarlama araci olarak
kullanmalar1 gerekliligini ortaya koymaktadir. Bu sebeple isletmelerin sosyal medyada

olmalar1 hem isletmeler hem de tiiketiciler agisindan biiyiik bir neme sahiptir.

Turizm endiistrisinde pazarlama olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir. Ozellikle nitelikli bir
hizmetin dogrudan ziyaretgilerle bulusmasi ve kalitenin bilinmesi hizmetin satin alinmasi ile
tespit edilebilen bir olgudur. Bu durumda mevcut 6zelliklerin pazarlanmasi turizm endiistrisi
acisindan ayrica ele alinmasi gereken bir konudur. Bu dogrultuda sektor pazarlama anlaminda
kendini siirekli gelistirmek zorundadir. Giiniimiizde degisen ve gelisen pazarlama araglarinin
turizm endiistrisinde aktif bir sekilde kullanilmasi, sektorel katkinin yaninda ulusal katkilar

da saglayacaktir.

Giliniimiizde hizla gelisen teknolojinin, biiytik kitlesel bir ¢ekim giiciine sahip olmas1 ve
diinya tiiketicilerini demografik hicbir 6zelligin farki olmaksizin tek bir ¢ati altinda bir araya
getirmis olmasi firmalarin pazarlama faaliyetlerini bu platformlarda yapiyor olmasinin bir
aciklamasidir. Pazarlama adina internetin sunmus oldugu smir1 olmayan firsatlar, genis
kitlelerce takip edilmektedir. Calismadan insanlarin biiyliik bir kismmnin sosyal medya
kullanicist oldugu ve bu insanlarin biiylik bir kisminin giinde 1 saatten fazla sosyal medya
kullandig1 tespit edilmistir. Bu sebeple turizm sektoriiniin pazarlama baglaminda genis
kitlelere ulasmak adma giinlimiiziin en yaygin platformlar1 olan sosyal medya platformlarini

etkin ve dogru sekilde kullanmalar1 gerekmektedir.

Isletmeler acisindan olduk¢a &nemli olan sosyal medya platformlar1 hem turizm
firmalar1 hem de turizmin en 6nemli paydaslarindan biri olan konaklama isletmeleri agisindan

olduk¢a onemlidir. Sosyal medyanin, konaklama isletmeleri icin ¢ok daha 6nemli konu
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olmasinin sebebi konuklarin konaklama yaptiklar: isletmeler ile ilgili yogun paylagimlar
yapmasindan kaynaklanmaktadir. Bu baglamda konaklama isletmelerinin sosyal medya
platformlar1 araciliiyla daha fazla kisiye ulasmas1 miimkiin olabilmektedir. Bunun yan sira
sosyal medya kullanicilarnin konaklama yaptiklar: kurum ile ilgili olumlu ve olumsuz tiim
deneyimlerini paylagsmalar1 sosyal medyanin konaklama isletmelerine firsatlar sagladig: gibi
baz1 tehditler de barmdirdigini gdéstermektedir. Nitekim konaklama isletmelerinin sosyal
medyanin sunmus oldugu bu firsatlar1 kagirmamak ve de olumsuz sonuglarla karsilasmamak
adina isletmelerinin hizmet kalitesine dikkat etmeleri uzun vadede sosyal medya araglarini

kullanmalar1 faydali olacaktir.

Isletmeler, iki yonlii iletisimi saglamak icin, miisterileri icerikle etkilesime girmeye
tesvik etmeli ve iletisim seviyesini artirmalidirlar. Boylelikle hedefine daha ¢abuk ulagmis
olacaklardir. Eger bu iliski saglanamazsa, misafirlerin yorumlar, begeniler ve paylasimlar
yoluyla etkilesime giremeyecegi anlamina gelir, bu da zayif sosyal medya performansini
gosterir (Chan ve Guillet, 2011: 344). Bu baglamda sosyal medya iy1 kullanildig1 taktirde
misafirler ile konaklama isletmesi arasinda bir baglanti kurulmasi olanakli olacaktir
(Schmallegger ve Carson, 2008: 110). Turizm igerikli web sitelerine yapilan ziyaret sayisinin
artmastyla beraber sosyal medyanin tatil planlama ile birlikte rezervasyonlarda giderek daha

onemli bir rol oynadig1 goriilmektedir (Milano vd., 2011: 471-483).

Bu caligmada konaklama isletmelerin ve bu isletmeleri tercih eden konuklarin sosyal
medya algilar1 tespit edilmistir. Bu kapsamda ilk olarak isletmelerin sosyal medya araglarinin
kullanim siklig1 tespit edilmistir. Elde edilen bulgularin sosyal medya platformlarindan
Instagram’in oldukg¢a yaygm kullanildigimni gostermektedir. Bunun yani sira Facebook,
Youtube, Twitter, LinkedIn ve Blogger gibi sosyal medya platformlar1 da isletmeler
tarafindan kullanilmaktadir. Fakat kullanim siklig1 agisindan Youtube ve LinkedIn 6n plana
cikmaktadir. Ayrica Blogger isletmeler tarafindan yaygin olarak kullanilmasa da kullanim
sikliginin oldukca fazla oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bu durum ozellikle resim ve kisa
aciklama iceren Instagram gibi bir platformdansa daha cok detay barindiran sosyal medya

platformlarinin daha fazla vakit aldig1 sonucunu ortaya koymaktadir.

Calisma kapsaminda sosyal medyanin konaklama isletmeleri iizerindeki etkileri
incelenmistir. Buna gore sosyal medya araglarmin isletmelerin isimlerinin popiilerlik
kazanmasina katkisiin oldugu sonucuna varilmistir. Ayrica potansiyel turistlerin isletmeye

yonelimi konusunda sosyal medya platformlarimin olduk¢a 6nemli bir arag oldugu ve 6nceki
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konuklara ulagiminda oldukga etkin bir kanal oldugu tespit edilmistir. Bu durumda sosyal
medya kullaniminin miisteri devamliligint ve miisteri sadakatini saglayarak firma

siirdiirtilebilirligine olan katkis1 da ortaya konulmustur.

Calismanin 6nemli sonuglaridan biri de rekabet ortamin1 destekledigidir. Isletmelerin
yasanan rekabetten rahatsiz olmadiklar1 bilakis bu rekabetin gerceklesen kar payinda bir artig
meydana getirdigi belirlenmistir. Bunun temel sebebi olarak yapilan paylasimlarin insanlar
tarafindan takip edilmesi sonucunda tatil giindeminde olmayan insanlarin giindemlerine tatili
almalar1 sonucu konaklama isletmelerinin talebinde artis yasanmasi gosterilebilir. Bu
konunun yaninda isletmelere yonelik sosyal medya platformlarinda yapilacak olan yorumlar
isletmeler icin biiylik 6nem tasimaktadir. Bu durumun hizmet kalitesine katki sunacagi agiktir.
Fakat olumsuz yorumlar isletmeler i¢in 6nemli bir risk olusturabilmektedir. Bunun yani sira
yanli ve manipiile yorumlar potansiyel konuklarin yanlis yonlendirilebilecegi gibi olumsuz

durumlara da neden olabilmektedir.

Sosyal medya insanlarin karar verme siireglerini ve bu siire¢lerin alt boyutlari olan satin
alma, etkilesim, niyet, sosyal paylasim yararlanma, bilgilendirme ve destinasyon yararlanma
siireclerini de etkileyebilmektedir. Bu etki yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, gelir,
tatile gitme siklig1 ve sosyal medya kullanim sikligi gibi durumlara gore farklilik

gosterebilmektedir.

Katilimcilarin yasma gore, karar verme siireglerinden satin alma, etkilesim, niyet,
sosyal paylagim yararlanma, bilgilendirme ve destinasyon yararlanma grup ortalama puanlar1
arasinda farklilik bulunmaktadir. Bu durum her bir yas grubunun farkli taleplerinin olmadigini
ve konaklama isletmelerinin her bir yas grubu i¢in farkli pazarlama tekniklerini kullanmasi
gerekmedigini ortaya ¢ikarmistir. Buna karsilik cinsiyete gore, bilgilendirme grup ortalama
puanlar1 arasinda farklilik varken karar verme siireclerinden satin alma, etkilesim, niyet,
sosyal paylasim yararlanma ve destinasyon yararlanma grup ortalama puanlar1 arasinda
anlamli bir farklhilik tespit edilememistir. Bu durum cinsiyetin yalnizca bilgilendirme
siirecinde etkili bir husus oldugunu ortaya koymaktadir. Nitekim kadmlarm karar verme
siirecinde bilgilendirme konusunda daha hassas olduklar1 goriilmektedir. Bu sebeple kadin
ziyaretgilere karsi bilgilendirme konusunda daha ayrintili bilgiler sunulmasi pazarlama

siirecinin basarili olmasini saglayacag diisiiniilebilir.
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Medeni duruma ve egitim durumuna gore, karar verme siire¢lerinin hi¢cbir boyutunda
bir farklilik tespit edilmemistir. Bu durum insanlarin evli ya da bekar olmalarmin ya da egitim
diizeylerinin karar siireclerinde ¢ok etkili olmadigini gostermektedir. Buna karsilik insanlarin
gelir durumuna gore, satin alma, niyet ve bilgilendirme agisindan farklilik ortaya ¢ikmaktadir.
Fakat, etkilesim, sosyal paylasim yararlanma ve destinasyon yararlanma agisindan gelire gore
bir farklilik tespit edilememistir. Bu durum gelirin karar verme acisindan niyet, satin alma ve

bilgilendirme siireclerinde etkili bir konu oldugunu gostermektedir.

Insanlarin tatile gitme sikligina gore karar verme siiregleri, etkilesim, sosyal paylasim
yararlanma ve bilgilendirme grup ortalama puanlar1 agisindan farklilik bulunmaktadir. Buna
karsilik satin alma, niyet ve destinasyon yararlanma grup ortalama puanlar1 arasinda tatile
gitme sikligma gore bir farklilik yoktur. Bu durum tatile gitme sikligmin etkilesim ve sosyal
paylasim agisindan onemli bir konu oldugunu ortaya koymaktadir. Nitekim sik tatil yapan
insanlarin giindemlerinde tatil konusu fazlaca yer almaktadir. Bu dogrultuda konaklama
isletmelerinin sosyal medya paylasimi yapilmasmi artirict uygulamalar yapmalar: ile
etkilesimi artirabilirler. Bunun sonucu olarak potansiyel misafirlerin bilgilendirme algilar1

artirilarak sosyal paylasim yararlanma diizeylerinde iyilesme yasanabilmektedir.

Sosyal medya kullanim sikligma goére karar verme siireglerinden satin alma, etkilesim,
niyet, sosyal paylasim yararlanma ve destinasyon yararlanma grup ortalama puanlar1 arasinda
farklilik varken bilgilendirme grup ortalama puanlar1 arasinda farklilik yoktur. Bu durum
yogun sosyal medya kullananlarin daha fazla bilgiye ulasmalar1 sebebiyle sosyal medyay1
daha az kullananlara gore karar verme siire¢lerinde daha etkin olduklarimin bir sonucudur. Bu

sebeple satin alma stireglerinde daha ¢abuk ve etkili kararlar alabilmektedirler.

Calismada satin alma algilari, etkilesim algilar1 ve niyet algilar1 ile etkilesim, niyet,
sosyal paylasim yararlanma, bilgilendirme ve destinasyon yararlanma algilar1 arasinda pozitif
yonlii ve orta ve yiiksek diizeyde anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bu durum
etkilesimin, niyetin, sosyal paylasimlarin, bilgilendirme ve destinasyon yararlanmanin satin
alma ile dogrudan iligkili oldugunu gostermektedir. Buna karsilik sosyal paylasim yararlanma
algilar1 ile bilgilendirme ve destinasyon yararlanma algilar1 arasinda pozitif yonlii ve orta
diizeyde iliski oldugu tespit edilmistir. Ayrica bilgilendirme algilar1 ile destinasyon
yararlanma algilar1 arasinda da benzer bir durum ortaya ¢ikmistir. Bu durum karar verme
siireglerinin birbirleri ile kuvvetli ya da kuvvetliye yakin bir diizeyde dogrudan iliskili

oldugunu gostermektedir.
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Bilgilendirmenin satin alma, etkilesim, niyet, sosyal paylasim yararlanma ve
destinasyon yararlanma tizerinde pozitif bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu etki cesitli
boyutlarda gerceklesmektedir. Bilgilendirmenin en etkili oldugu alt boyut olarak destinasyon
yararlanma gosterilmektedir. Ayrica diger boyutlara nispeten bilgilendirmenin daha az etkili
oldugu boyutun sosyal paylasim yararlanma oldugu tespit edilmistir. Bu durumda
bilgilendirmenin karar verme siirecinde oldukg¢a etkili bir faktor oldugu anlagilmaktadir
Konaklama isletmeleri sosyal medya Tlzerinden misafirleri bilgilendirme konusunda

kendilerini gelistirerek pazarlama faaliyetlerindeki etkinliklerini artirabileceklerdir.
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EK: Post-Hoc Testleri

EKk Tablo 1. Gelir Durumuna Goére LSD Test sonuglari

LSD
Dependent
Variable

Satmalma

Niyet

)
GelirDiizey

iniz
1500 TL ve

alt1

1500-2000
TL

2001-2500
TL

2501-4000
TL

4001 TL ve

usti

1500 TL ve
alt1

1500-2000
TL

2001-2500
TL

Multiple Comparisons

()

GelirDiizeyiniz

1500-2000 TL
2001-2500 TL
2501-4000 TL
4001 TL ve tstii
1500 TL ve alt1
2001-2500 TL
2501-4000 TL
4001 TL ve tstii
1500 TL ve alt1
1500-2000 TL
2501-4000 TL
4001 TL ve tstii
1500 TL ve alt1
1500-2000 TL
2001-2500 TL
4001 TL ve tstii
1500 TL ve alt1
1500-2000 TL
2001-2500 TL
2501-4000 TL
1500-2000 TL
2001-2500 TL
2501-4000 TL
4001 TL ve tstii
1500 TL ve alt1
2001-2500 TL
2501-4000 TL
4001 TL ve tstii
1500 TL ve alt1
1500-2000 TL
2501-4000 TL

Mean
Differenc
e (I-))

,05995
,48732"
,23889
,13684
-,05995
42737
,17893
,07689
-,48732"
-,42737
-,24843
-,35048
-,23889
-,17893
,24843
-,10204
-,13684
-,07689*
,35048"
,10204
,20554
,42602"
,35829"
,08234
-,20554
,22047
,15275
-,12321
-,42602"
-,22047
-,06772

Std.

Error

,20387
,18479
,14609
,11390
,20387
23317
,20387
,18219
,18479
23317
,18479
,16056
,14609
,20387
,18479
,11390
,11390
,18219
,16056
,11390
,20848
,19183
,15008
,11782
,20848
,23942
20748
,18549
,19183
,23942
,19074

Sig.

,769
,009
,103
230
,769
,068
,381
673
,009
,068
,180

,30
,103
,381
,180
371
230
013
,030
371
325
,027
,017
485
325
,358
462
,507
,027
,358
723

95% Confidence
Interval
Lower Upper
Bound Bound
-,3408 ,4607
,1240 ,8506
-,0483 ,5261
-,0871 ,3608
-,4607 ,3408
-,0310 ,8857
-,2218 ,5797
-,2813 ,4350
-,8506 -,1240
-,8857 ,0310
-,6117 ,1148
-,6661 -,0348
-,5261 ,0483
-,5797 2218
-,1148 ,6117
-,3260 ,1219
-,3608 ,0871
-,4350 ,2813
,0348 ,6661
-,1219 ,3260
-,2043 ,6154
,0489 ,8031
,0633 ,6533
-,1493 ,3140
-,6154 ,2043
-,2502 ,6912
-,2551 ,5606
-,4879 ,2415
-,8031 -,0489
-,6912 ,2502
-,4427 ,3073
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Ek Tablo 1. Gelir Durumuna Gore LSD Test sonuglar1 (devami)

2501-4000
TL

4001 TL ve

usti

1500 TL ve
alt1

Bilgilendirme

1500-2000
TL

2001-2500
TL

2501-4000
TL

4001 TL ve

usti

* . The mean difference is significant at the 0.05 level.

4001 TL ve tstii
1500 TL ve alt1
1500-2000 TL
2001-2500 TL
4001 TL ve tstii
1500 TL ve alt1
1500-2000 TL
2001-2500 TL
2501-4000 TL
1500-2000 TL
2001-2500 TL
2501-4000 TL
4001 TL ve tstii
1500 TL ve alt1
2001-2500 TL
2501-4000 TL
4001 TL ve tstii
1500 TL ve alt1
1500-2000 TL
2501-4000 TL
4001 TL ve tsti
1500 TL ve alt1
1500-2000 TL
2001-2500 TL
4001 TL ve tsti
1500 TL ve alt1
1500-2000 TL
2001-2500 TL
2501-4000 TL

-,34368"
-,35829"
-,15275
,06772
-,27596"
-,08234
,12321
,34368"
27596
,21405
,18744
,36229"
,05316
-,21405
-,02660
,14824
-,16089
-,18744
,02660
,17485
-,13429
-,36229"
-,14824
-,17485
-,30913"
-,05316
,16089
,13429
,30913"

,16656
,15008
20748
,19074
,11604
,11782
,18549
,16656
,11604
,19999
,17846
,13959
,10925
,19999
,22882
,19999
,18013
,17846
,22882
,17846
,15589
,13959
,19999
,17846
,10925
,10925
,18013
,15589
,10925

,040
,017
462
723
,018
485
,507
,040
,018
285
,294
,010
,627
285
,907
459
372
,294
,907
,328
,390
,010
459
,328
,005
,627
372
,390
,005

-6711
-,6533
-,5606
-3073
-,5041
-,3140
- 2415
,0162
,0478
-, 1791
-,1634
,0879
-, 1616
-,6071
- 4764
-,2449
-,5150
-,5382
_,4232
-,1759
_,4407
-,6367
-,5413
-,5256
-,5239
-2679
-,1932
1721
,0944

-,0162
-,0633
,2551
4427
-,0478
,1493
,4879
6711
,5041
,6071
,5382
,6367
2679
,1791
4232
,5413
,1932
,1634
4764
,5256
1721
-,0879
,2449
,1759
-,0944
,1616
,5150
4407
,5239
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Ek Tablo 2. Sosyal Medya Kullanim Siklig1 Gére LSD Test sonuglari

Multiple Comparisons

LSD
Dependent
Variable

Satmalma

() Giinliik
Sosyal
Medya
kullanim
Siklig

10-30 dk

30-45 dk

45-60 dk

60-120 dk

120-180 dk

180 dk

uzeri

(J) Giinliik Mean
Sosyal Differenc
Medya e (I-))
kullanim

Siklig

30-45 dk ,32324"
45-60 dk ,38975"
60-120 dk ,49090"
120-180 dk ,70348"
180 dk tizeri ,56853"
10-30 dk -,32324"
45-60 dk ,06651
60-120 dk ,16766
120-180 dk ,38024"
180 dk iizeri ,24529
10-30 dk -,38975"
30-45 dk -,06651
60-120 dk ,10115
120-180 dk ,31373"
180 dk iizeri ,17879
10-30 dk -,49090"
30-45 dk -,16766
45-60 dk -, 10115
120-180 dk ,21258
180 dk tizeri ,07763
10-30 dk -,70348"
30-45 dk -,38024"
45-60 dk -,31373"
60-120 dk -,21258
180 dk tizeri -,13494
10-30 dk -,56853"
30-45 dk -,24529
45-60 dk -,17879
60-120 dk -,07763
120-180 dk ,13494

Std. Error

,15739
,14237
,13069
,15030
,15985
,15739
,13751
,12537
,14570
,15553
,14237
,13751
,10591
,12933
,14032
,13069
,12537
,10591
,11635
,12845
,15030
,14570
,12933
,11635
,14835
,15985
,15553
,14032
,12845
,14835

Sig.

,041
,006
,000
,000
,000
,041
,629
,182
,009
116
,006
,629
,340
,016
203
,000
,182
,340
,068
,546
,000
,009
,016
,068
,364
,000
116
203
,546
,364

95% Confidence
Interval
Lower Upper
Bound Bound
,0138 ,6326
,1099 ,6696
,2340 , 7478
,4080 ,9989
,2543 ,8828
-,6326 -,0138
-,2038 ,3368
-,0788 ,4141
,0938 ,6667
-,0605 ,5510
-,6696 -,1099
-,3368 ,2038
-,1070 ,3093
,0595 ,5680
-,0971 ,4546
-, 7478 -,2340
-,4141 ,0788
-,3093 ,1070
-,0161 ,4413
-,1749 ,3301
-,9989 -,4080
-,6667 -,0938
-,5680 -,0595
-,4413 ,0161
-,4266 ,1567
-,8828 -,2543
-,5510 ,0605
-,4546 ,0971
-,3301 ,1749
-, 1567 ,4266
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Ek Tablo 2. Sosyal Medya Kullanim Siklig1 Gére LSD Test sonuglar1 (devami)

(deEtkilesi

m

Niyet

10-30 dk

30-45 dk

45-60 dk

60-120 dk

120-180 dk

180 dk tizeri

10-30 dk

30-45 dk

30-45 dk
45-60 dk
60-120 dk
120-180 dk
180 dk tizeri
10-30 dk
45-60 dk
60-120 dk
120-180 dk
180 dk tizeri
10-30 dk
30-45 dk
60-120 dk
120-180 dk
180 dk tizeri
10-30 dk
30-45 dk
45-60 dk
120-180 dk
180 dk tizeri
10-30 dk
30-45 dk
45-60 dk
60-120 dk
180 dk tizeri
10-30 dk
30-45 dk
45-60 dk
60-120 dk
120-180 dk
30-45 dk
45-60 dk
60-120 dk
120-180 dk
180 dk tizeri
10-30 dk
45-60 dk
60-120 dk
120-180 dk
180 dk tizeri

25417
,35490"
45441
,53892"
,33959"
-25417
,10073
,20024
,28476"
,08542
-,35490"
-,10073
,09951
,18402
-,01531
-,45441"
-,20024
-,09951
,08452
-,11482
-,53892"
-,28476"
-,18402
-,08452
-,19933
-,33959"
-,08542
,01531
,11482
,19933
,39710"
,45553"
,53423"
,63891"
,61659"
-,39710"
,05844
,13713
24182
,21949

,15326
,13827
,12646
,14618
,15405
,15326
,13550
,12343
,14357
,15157
,13827
,13550
,10423
,12744
,13639
,12646
,12343
,10423
,11452
,12440
,14618
,14357
,12744
,11452
,14441
,15405
,15157
,13639
,12440
,14441
,16129
,14590
,13416
,15575
,16472
,16129
,14092
,12872
,15110
,16032

,098
011
,000
,000
,028
,098
458
,105
,048
,573
011
458
,340
,149
911
,000
,105
,340
461
357
,000
,048
,149
461
,168
,028
,573
911
357
,168
014
,002
,000
,000
,000
014
,679
287
,110
172

-,0471
,0831
,2058
2516
,0368

-,5554

-,1656

-,0424
,0025

- 2125

-,6267

-,3671

-,1054

-,0665

-,2834

-,7030

-,4429

-,3044

-,1406

-,3594

-,8263

-,5670

-,4345

-,3096

-,4832

-,6424

-,3834

-2528

-,1297

-,0845
,0800
,1687
2705
,3327
,2928

- 7142

-2186

-1159

-,0552

-,0957

,5554
,6267
,7030
,8263
,6424
,0471
3671
4429
,5670
,3834
-,0831
,1656
,3044
4345
2528
-,2058
,0424
,1054
,3096
,1297
-2516
-,0025
,0665
,1406
,0845
-,0368
2125
2834
,3594
4832
7142
7424
,7980
,9451
,9404
-,0800
,3355
,3902
,5389
,5347
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Ek Tablo 2. Sosyal Medya Kullanim Siklig1 Gére LSD Test sonuglar1 (devami)

Sosyal
Paylasim
Yararlanm

a

45-60 dk

60-120 dk

120-180 dk

180 dk tizeri

10-30 dk

30-45 dk

45-60 dk

60-120 dk

10-30 dk
30-45 dk
60-120 dk
120-180 dk
180 dk tizeri
10-30 dk
30-45 dk
45-60 dk
120-180 dk
180 dk tizeri
10-30 dk
30-45 dk
45-60 dk
60-120 dk
180 dk tizeri
10-30 dk
30-45 dk
45-60 dk
60-120 dk
120-180 dk
30-45 dk
45-60 dk
60-120 dk
120-180 dk
180 dk tizeri
10-30 dk
45-60 dk
60-120 dk
120-180 dk
180 dk tizeri
10-30 dk
30-45 dk
60-120 dk
120-180 dk
180 dk tizeri
10-30 dk
30-45 dk
45-60 dk
120-180 dk

-,45553"
-,05844
,07869
,18338
,16106
-,53423"
- 13713
-,07869
,10468
,08236
-,63891"
- 24182
-,18338
-,10468
-,02232
-,61659"
-,21949
-,16106
-,08236
,02232
,37396"
25617
,43839"
,51349"
,36875"
-,37396"
-11779
,06443
,13953
-,00521
-,25617
,11779
,18222
25732
,11258
-,43839"
-,06443
-,18222
,07510

,14590
,14092
,10882
,13454
,14483
,13416
,12872
,10882
,12171
,13299
,15575
,15110
,13454
,12171
,15475
,16472
,16032
,14483
,13299
,15475
,17205
,15416
,14149
,16184
,17205
,17205
,15103
,13808
,15886
,16925
,15416
,15103
,11502
,13929
,15103
,14149
,13808
,11502
,12512

,002
,679
470
174
267
,000
287
470
,390
,536
,000
,110
174
,390
,885
,000
172
267
,536
,885
,030
,097
,002
,002
,033
,030
436
,641
,380
975
,097
436
114
,065
456
,002
641
114
,549

- 7424
-,3355
-, 1352
-,0811
-,1237
-, 7980
-,3902
-2926
-,1346
-, 1791
-,9451
-,5389
-,4479
-,3440
-,3265
-,9404
-,5347
_,4458
-,3438
-2819
,0358
-,0468
,1603
,1954
,0306
-7121
- 4147
-,2070
1727
-,3379
-,5592
-, 1791
-,0439
-,0165
-,1843
-7165
-,3358
-,4083
-,1708

-,1687
2186
2926
4479
4458

-,2705
,1159
,1352
,3440
,3438

-,3327
,0552
L0811
,1346
2819

-2928
,0957
,1237
,1791
,3265
7121
,5592
7165
8316
,7069

-,0358
,1791
,3358
4518
3275
L0468
4147
L4083
,5311
,4094

-,1603
,2070
,0439
,3210
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Ek Tablo 2. Sosyal Medya Kullanim Siklig1 Gére LSD Test sonuglar1 (devami)

Destinasyon

Yararlanma

120-180 dk

180 dk tizeri

10-30 dk

30-45 dk

45-60 dk

60-120 dk

120-180 dk

180 dk tizeri

180 dk tiizeri -,06964
10-30 dk -,51349"
30-45 dk -,13953
45-60 dk -,25732
60-120 dk -,07510
180 dk tizeri -,14474
10-30 dk -,36875"
30-45 dk ,00521
45-60 dk -,11258
60-120 dk ,06964
120-180 dk ,14474
30-45 dk ,23426
45-60 dk ,13086
60-120 dk ,36807"
120-180 dk ,27725
180 dk tizeri ,38704"
10-30 dk -,23426
45-60 dk -,10340
60-120 dk ,13381
120-180 dk ,04299
180 dk tizeri ,15278
10-30 dk -,13086
30-45 dk ,10340
60-120 dk ,23721°
120-180 dk ,14638
180 dk tizeri ,25617
10-30 dk -,36807"
30-45 dk -,13381
45-60 dk -,23721°
120-180 dk -,09082
180 dk tizeri ,01897
10-30 dk -,27725
30-45 dk -,04299
45-60 dk -,14638
60-120 dk ,09082
180 dk tizeri ,10979
10-30 dk -,38704"
30-45 dk -,15278
45-60 dk -,25617
60-120 dk -,01897
120-180 dk -,10979

,13808
,16184
,15886
,13929
,12512
,15886
,17205
,16925
,15103
,13808
,15886
,16366
,14665
,13459
,15395
,16366
,16366
,14367
,13134
15111
,16100
,14665
,14367
,10941
,13250
,14367
,13459
,13134
,10941
,11902
,13134
,15395
15111
,13250
,11902
15111
,16366
,16100
,14367
,13134
15111

614
,002
,380
,065
,549
,363
,033
975
456
614
,363
,153
373
,007
,072
,018
,153
A72
,309
,776
,343
373
A72
,031
270
,075
,007
,309
,031
446
,885
,072
,776
270
446
468
,018
,343
,075
,885
468

-,3410
-8316
_4518
-,5311
-,3210
-,4570
-, 7069
-3275
-,4094
-2018
-, 1675
-,0874
1574
,1035
-,0253
,0653
-,5559
-,3858
-, 1244
-,2540
-, 1637
-,4191
-,1790
,0222
-,1140
-,0262
-,6326
-,3920
-,4523
-,3248
-2392
-,5798
-,3400
-,4068
-, 1431
L1872
-, 7087
-,4692
-,5386
2771
-,4068

2018
-,1954
1727
,0165
,1708
,1675
-,0306
,3379
,1843
,3410
4570
,5559
4191
,6326
,5798
,7087
,0874
,1790
,3920
,3400
4692
,1574
,3858
4523
L4068
,5386
-,1035
,1244
-,0222
,1431
2771
,0253
,2540
,1140
,3248
L4068
-,0653
,1637
,0262
2392
,1872
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*_ The mean difference is significant at the 0.05 level.
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